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I vårt lärdomsprov har vi valt att göra en undersökning bland studeranden vid 
Vasa yrkeshögskola om vad de anser om bankernas marknadsföring och genom 
detta tar vi reda på hur kundrelationen påverkas. Valet av ämne gjordes eftersom 
vi var intresserade av att göra en undersökning om bankers marknadsföring. Vi 
var främst intresserade av att undersöka unga vuxnas syn på bankers marknadsfö-
ring vilket var orsaken till att vi valde Vasa yrkeshögskolas studerande som mål-
grupp.  
 
Teoridelen är indelad i två områden: tjänstemarknadsföring och relationsmark-
nadsföring. Inom tjänstemarknadsföring tar vi upp tjänsten, marknadsföring, ser-
vice, totalt upplevd tjänstekvalitet, SERVQUAL, lojalitet. Inom relationsmark-
nadsföringen tar vi upp CRM och olika relationer. 
 
I den empiriska delen har kvantitativ data samlats in med hjälp av en enkät som 
skickats ut via e-lomake. 247 respondenter deltog i undersökningen. Resultatet av 
undersökningen visar hurudan marknadsföring respondenterna blir påverkade av 
och att kundrelationen kan påverkas både negativt och positivt utgående från den 
upplevda kvaliteten av marknadsföringen. Av resultaten vi fått in kan vi konsta-
tera att respondenterna är nöjda med sina huvudbanker och att marknadsföringen 
tillsammans med den upplevda kvaliteten påverkar kundrelationen.    
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For our thesis we have made a survey of banks marketing and how it affects the 
customer relationship. We made the survey among the students at the University 
of Applied Sciences in Vaasa. The reason why we chose to do this was because 
we were interested in doing a survey about this topic. We were interested in the 
young adult’s opinion about this topic and that is why we chose to do it among the 
students at the University of Applied Sciences. 
The theoretical part is divided into two parts; customer relationship management 
and relationship marketing. In the part where we discuss customer relationship 
management we bring up theories such as service, marketing, total perceived qual-
ity, SERVQUAL and loyalty. In the part where we discuss relationship marketing 
we bring up theories such as CRM, activities between customers and companies, 
relationships and customer satisfaction. 
In the empirical part has quantitative data has been collected through a survey 
made in the computer program e-lomake. 247 respondents took part of the survey. 
The result of the survey shows what kind of marketing affects the respondents and 
that the customer relationship can either be affected in a positive or in a negative 
way considering the quality of the perceived marketing. From the result that we 
have received, we can note that the respondents are satisfied with their main banks 
and marketing along with the perceived quality affects customer relationship.        
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1  INLEDNING 
På bankmarkanden i dagens läge råder det hård konkurrens för att såväl skaffa nya 
kunder som när det gäller att behålla de befintliga. De tjänster och produkter som 
bankerna erbjuder är väldigt lika vilket betyder att det skall finnas det där lilla ex-
tra för att en kund skall kunna tänka sig att byta från en bank till en annan. Det 
som är gemensamt för alla banker är att de vill ha nöjda och lojala kunder som 
sprider ett gott rykte om deras bank. Hög tjänstekvalitet, där banken vårdar kund-
relationen, skapar nöjda kunder vilket i bästa fall kan leda till att de blir lojala. Om 
banken däremot gör något misstag eller missköter kundrelationen kan det föror-
saka missnöjda kunder vilket kan leda till en kris i relationen eller i värsta fall en 
avbruten relation. Marknadsföringen är det hjälpmedel som banken kan lyfta fram 
sig själva, sina tjänster och erbjudanden på. Hur banken gör reklam för sig själva 
påverkar kundrelationerna antingen positivt eller negativt för kunden.     
1.1 Problemområde, syfte och avgränsningar 
I detta lärdomsprov är vårt huvudsyfte att undersöka hur bankernas marknadsfö-
ring påverkar kundrelationen. Vi ämnar undersöka hur ofta kunderna kommer i 
kontakt med marknadsföringen och hur denna påverkar valet av bank. Som bisyfte 
vi vill även reda ut de förväntningar som kunden haft före ett servicemöte ägt rum 
och hur upplevelserna varit efter servicemötet. Genom vår undersökning tar vi 
också reda på vad kunderna anser vara det viktigaste som bankerna skall ta fram i 
sin marknadsföring. Vi är medvetna om att de flesta har sina tjänster i en endaste 
bank, det vill säga sin huvudbank och att byta bank kan kännas som en lång pro-
cess. Därför vill vi även ta reda på om kunderna är nöjda med sin bank och deras 
tjänster samt om de skulle tänka sig att rekommendera sin huvudbank åt andra 
människor.    
Huvudsyftet med vår undersökning är att ta reda på hur bankers marknadsförings-
sätt verkligen påverkar kunden och vad kunderna anser vara viktigt att banken lyf-
ter fram i sin marknadsföring. Vi tar reda på i vilken bank respondenterna är kund, 
vilka tjänster som de har samt hur ofta de använder sig av dessa. Samt på vilka 
sätt bankens marknadsföring påverkar och uppmärksammar kunden. På så sätt får 
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vi en överblick över hur respondenterna förhåller sig till sin huvudbanks image. 
Lärdomsprovet är avgränsat till unga vuxna eftersom vi anser att denna målgrupp 
borde vara intressant för bankerna och de kommer inom en snar framtid att 
komma ut i arbetslivet och småningom kommer de att behöva mer tjänster från 
banken. 
1.2 Arbetets uppläggning  
Lärdomsprovet är uppdelat i en teoretisk och en empirisk del. Hela lärdomsprovet 
är indelat i 12 kapitel, varav kapitel 1-7 tillhör den teoretiska delen och till den 
empiriska delen hör kapitel 8-12.  
I det första kapitlet tar vi upp inledning där vi presenterar arbetets problemom-
råde, syfte, avgränsningar och själva arbetets uppläggning. I kapitel 2-4 tar vi upp 
tjänstemarknadsföring, kundlojalitet och service samt kvalitet i tjänster och relat-
ioner. Dessa teorier stöder tjänstemarknadsföringens tankesätt. I kapitel 5-6 tar vi 
upp relationsmarknadsföring och kundtillfredsställelse. Dessa teorier stöder i sin 
tur relationsmarknadsföringens tankesätt. I kapitel 7 görs en sammanfattning av 
teoridelen.  
I kapitel 8 tar vi upp marknadsundersökningsmetoder. Vi reder ut skillnaden mel-
lan kvantitativa och kvalitativa undersökningsmetoder, val av undersökningsme-
tod, utformning och uppbyggnad av frågeformuläret. I kapitel 9 presenteras resul-
taten av vår undersökning med hjälp av tabeller och figurer. I kapitel 10 gör vi 
slutsatser kring de resultat vi har fått in av vår undersökning. De två sista kapitlen, 
11-12, utgör en sammanfattning av lärdomsprovet samt slutord där våra egna 
kommentarer och synpunkter tas upp.  
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2 TJÄNSTEMARKNADSFÖRING 
I denna teoridel vill vi reda ut och definiera begreppet tjänst och marknadsföring 
ur ett tjänsteperspektiv för att kunna förstå tjänstemarknadsföringens omfattning. 
Vidare kommer vi att ta upp kundrelationsperspektivet vilket uppföljs av kundlo-
jalitet och service vilket vi anser vara en viktig del gällande bankers marknadsfö-
ring och vårdande av sina kundrelationer i dagens läge. Slutligen kommer vi i 
denna teoridel att ta upp kvalitetsdimensionerna vad och hur och hur den totalt 
upplevda kvaliteten skapas hos kunderna. Vi kommer även förklara tjänstekvali-
tetens determinanter och SERVQUAL samt tjänstemarknadsföringstriangeln.       
2.1 Vad är en tjänst? 
Ordet tjänst har många betydelser, allt från personlig service till tjänst som en 
produkt eller ett erbjudande. I stort sett alla fysiska produkter kan förvandlas till 
en tjänst som erbjuds om säljaren anstränger sig för att skräddarsy lösningen efter 
kundens alla behov och önskemål. Det finns många olika sorters administrativa 
aktiviteter, så som fakturering och hantering av reklamationer, som i praktiken 
utgör tjänster för kunderna. På grund av det passiva sätt på vilket de hanteras för-
blir de dock ”dolda tjänster” för kunderna. Det är uppenbart att det, för de företag 
som på ett innovativt sätt förmår utveckla och göra bruk av dessa ”dolda tjänster”, 
finns stora möjligheter att skapa sig konkurrensfördelar. (Grönroos 2008: 61-62). 
Grönroos (2008: 62) definition av begreppet tjänst lyder som följande: En tjänst 
är en process bestående av en viss serie mer eller mindre icke-påtagliga aktivite-
ter som vanligtvis, men inte nödvändigtvis alltid äger rum i interaktionen mellan 
kunden och servicepersonal och/eller fysiska tillgångar eller varor och/eller 
tjänsteleverantörens system, och som tillhandahålls som en lösning på kundens 
problem. En tjänst skall alltså enligt Grönroos helst skapa en lösning för kunden 
och detta skall helst ske vid ett möte mellan servicepersonalen och kunden eller 
interaktionen mellan de fysiska tillgångar ett företag kan bidra med och kunden.  
För det mesta syftar en tjänst på något slags samverkan med tjänsteleverantören. 
Ibland, till exempel när det gäller en banks internettjänster interagerar kunden 
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med den infrastruktur och de system som banken tillhandahåller. Trots att kunder 
har en tendens att lägga märke till infrastruktur och system bara vid de tillfällen 
som dessa på något sätt brister, är kundens interaktion med infrastruktur och sy-
stem lika avgörande för en lyckad tjänst som interaktionen med företagets perso-
nal. När det gäller tjänster äger följaktligen nästan alltid någon form av interaktion 
rum och denna interaktion är viktig, även om de inblandade parterna inte är med-
vetna om det. (Grönroos 2008: 62) 
Tjänsteforskningens viktigaste bidrag till marknadsföringens teori och praktik är, 
som särskilt betonas av den nordiska skolan, föreställningen om att det är interakt-
ion eller samverkan istället för utbyte som bör utgöra marknadsföringens fokus. 
Om man inte beaktar den interaktion som sker mellan tjänsteföretaget och kunden 
under konsumtionsprocessen som en integrerad del av marknadsföringen, blir 
framgångsrik marknadsföring inte möjlig och det går inte heller att utveckla real-
istiska marknadsföringsmodeller. Även om utbyten vid någon tidpunkt ägt rum, är 
det framgångsrik hantering av interaktionen som gör utbytena möjliga. Ett första 
utbyte kan äga rum, men om interaktionen inte blir framgångsrik kommer inga 
nya utbyten att ske. Pengar kan överföras från kunden till tjänsteföretaget antingen 
före eller efter serviceprocessen. När det gäller tjänster är utbyte ett allt för luddigt 
och svårfångat fenomen för att utgöra fokus i marknadsföring och forskning. 
(Grönroos 2008: 62-63) 
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2.2 Vad är marknadsföring? 
Marknadsföring kan förklaras utgående från tre grundläggande antaganden, vilka 
utgör en övergripande riktlinje för marknadsföringens utveckling. 
 
Dessa riktlinjer är: 
1. De resurser och aktiviteter hos ett företag som påverkar kundens beteende 
utgör marknadsföringsresurser och marknadsföringsaktiviteter. 
2. Företagets marknadsföringsresurser och marknadsföringsaktiviteter måste 
finnas tillgängliga och fungera i situationer där kunden uppfattar dem och 
där de kan påverka kunden. 
3. Det är företagets kunder, inte företagets marknadsförare, som bestämmer 
vilka av företagets resurser och aktiviteter som utgör marknadsföringsre-
surser och marknadsföringsaktiviteter.  
 
Den grundläggande idén för marknadsföringen är att koppla företaget till dess 
kunder och potentiella kunder. Marknadsföringen bör fungera som en länk mellan 
företagets mål och dess verksamhet. Det är i slutändan kunderna som avgör vad 
som påverkar och vilka effekter det har. Det är viktigt att företaget kommer ihåg 
att alla kunder är olika och att aspekter som kultur, tid och situation spelar mycket 
stor roll för att marknadsföringen skall lyckas. (Grönroos 2008: 261-262) 
 
Marknadsföring som begrepp, funktion och aktivitet i företag är inte något klart 
och uppenbart. Synen på vad marknadsföring är och hur den skall bedrivas varie-
rars, inte enbart mellan företag utan även mellan medarbetare i ett och samma fö-
retag. Det är däremot vanligt att likställa marknadsföring med reklam och försälj-
ning. (Arnerup & Edvardsson 1992: 15)   
2.3 Traditionell marknadsföring i ett tjänsteperspektiv 
Det kan vara svårt att beskriva en tjänst vilket gör att kunden kan ha svårt att för-
stå och bedöma denna. På grund av detta är det därför viktigt att företaget ger ex-
tra uppmärksamhet åt marknadsföringstaktiken. Om det inte går att beskriva själva 
tjänsten bör tjänsteföretaget istället rikta in sig på tjänstens effekter vilket gör att 
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man koncentrerar sig på kundnyttan i marknadsföringen. Kunden vill inte ha 
tjänster och inte heller varor, de önskar nyttan, värdet av tjänsterna och varorna. 
Värdet har sin grund i tjänstens förmåga att lösa problem hos kunden. (Arnerup-
Cooper & Edvardsson 1998: 264) 
2.4 Ett kundrelationsperspektiv 
Tjänster förutsätter med nödvändighet relationer. Ett möte mellan en leverantör 
och en kund är en process. I denna process är tjänsteleverantören alltid närva-
rande, antingen på ett direkt eller indirekt sätt. Mötet innehåller element på vilka 
relationen mellan kunden och leverantören kan byggas. Om mötet följs av fler 
möten och om båda parter önskar det, kan en relation växa fram. (Grönroos 2008: 
22) 
Att kunden anser sig ha en relation till ett visst företag är inte tillräckligt för att 
kunden ska vara lojal, men att det finns en relation mellan företaget och kunden är 
en central förutsättning för lojalitet, och lojala kunder är ofta, men inte alltid, lön-
samma kunder. På så vis är det, som grundregel, lönsamt för tjänsteföretag och 
tillverkande företag som erbjuder tjänster som en del av sitt paket att vårda sina 
relationer till kunderna. Att fokusera på relationer har blivit ett alternativ till att 
fokusera på transaktioner och utbyten av varor och tjänster mot pengar i mark-
nadsförings- och företagsledningssammanhang. För att förstå hur man driver ett 
företag i tjänstekonkurrens är det nödvändigt att förstå relationsmarknadsföring 
eller marknadsföring som bygger på kundrelationer, vilket vi även kommer att ta 
upp i den andra teoridelen. (Grönroos 2008: 22)  
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3 KUNDLOJALITET OCH SERVICE 
Lojalitet är alltså något som för ett företag kan vara farligt att förlita sig på. I ett 
relationsmarknadsförings perspektiv betyder lojalitet hur kunder upplever sig be-
handlade av ett företag som vidare avgör hur länge de stannar och hur lojala de är 
gentemot företaget i fråga. Om företaget enbart mäter lojalitet i antal kunder och 
hur länge de stannar som kunder ger det inte mycket information om vad de be-
fintliga kunderna verkligen anser och hur företaget skulle kunna utveckla sin 
verksamhet, service och produktutveckling. Därför kan det löna sig för företaget 
att ta reda på vad kundernas lojalitet grundar sig på, vilket kan leda till att företa-
gen jobbar vidare på sin service vilket i dagens läge är en nyckelfaktor i att hålla 
kvar sina lojala kunder. (Sen & Örtengren 2011: 40) 
Att öka kundlojaliteten kan göras på några olika sätt. För det första kan man 
minska den upplevda risken eftersom de flesta köp är förenade med någon form 
av risk, speciellt vid köp av tjänster på grund av deras icke påtagliga karaktär. 
Olika sätt att göra det icke påtagliga påtagligt för kunden är därför viktigt för att 
vinna deras förtroende. För det andra är det viktigt att ge ett gott första och sista 
intryck. Kunden bör redan från början känna förtroende för företaget. Om kunden 
upplever sig vara ointresserad för företaget efter ett servicemöte skapas inte förut-
sättningar för lojalitet. För det tredje bör företaget mäta och styra kundens för-
väntningar för att på så sätt anpassa erbjudandena efter kundens behov. Ett sätt att 
”möta kunden halvvägs” är att informera kunden om vad han har att vänta, dvs. 
styra hans förväntningar. Det blir då lättare för företaget att hålla det som utlovats. 
För det fjärde skall företaget upplysa kunden vilket leder till att kunden är infor-
merad om dess erbjudanden och tenderar då att anlita företaget i större utsträck-
ning. För det femte skall företaget göra kunden till en bättre användare genom att 
utbilda och styra kunden till att bli en bättre medproducent av en lösning. Kom-
munikation och belöningar av olika slag är två vägar att välja i detta avseende. 
(Blomqvist, Dahl & Haeger 2004: 126-127)  
Nedan kommer vi ta upp två olika former av lojalitet som förekommer bland kun-
derna. (Sen & Örtengren 2011: 40) 
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3.1 Emotionell lojalitet 
Det som beskriver emotionellt lojala kunder är att de känslomässigt gillar ett före-
tag, ett varumärke eller en produkt. Däremot vet man inte om de faktiskt köper 
företagets produkter. Denna kundgrupp är även sådana som säger sig gilla ett visst 
varumärke men sedan i slutändan agerar på ett annorlunda sätt och köper ett helt 
annat varumärke. (Sen & Örtengren 2011: 40)  
3.2 Kommersiell lojalitet 
De kommersiellt lojala kunderna är den grupp som fortsätter ha en kommersiell 
relation till ett företag. Denna grupp är dessutom mer intressant att följa upp som 
grupp än kanske den emotionellt lojala kunden. Det finns flera undergrupper som 
man bör ha under uppsikt. 
 De passivt lojala kommer att lämna företaget så fort det kommer ett bättre 
och förmånligare erbjudande någon annanstans. Detta är situationen för 
många storbanker där 40 % av kunderna anger att de är mindre nöjda år ef-
ter år, men eftersom det inte finns tillräckligt hård konkurrens hindras de 
att byta bank.  
 De som är ”mutade” med bonus- och rabattsystem, men direkt konkurren-
ten kommer med ett bättre erbjudande så flyttar kunden. Detta gäller 
främst på den marknad där ständiga erbjudanden råder. 
 Kunder som är lojala av bekvämlighet, det finns så små skillnader mellan 
konkurrenterna att det för kunden kan kännas onödigt och krångligt att 
börja byta om relationen en gång fungerar bra.  
 De som stannar med gamla affärer, men lägger alla nya hos någon annan.  
 De som aktivt väljer att vara kvar, är den ur affärssynpunkten mest intres-
santa gruppen, då de är aktivt lojala mot förtaget. De väljer att vara kvar 
trots att de kan få erbjudanden av konkurrenter. De kräver inte en massa 
erbjudanden utan är nöjda med företagets utbud och det bemötande de får.  
Gemensamt för alla dessa grupper av kommersiellt lojala är att det nästan aldrig är 
själva produkten eller tjänsten som skapar den lojalitet dessa har. Det är istället 
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omgivningen och det runt omkring som skapar lojaliteten, det vill säga den ser-
vice som förekommer. (Sen & Örtengren 2011: 41-42)  
3.3 Service 
Begreppet service förknippars oftast kunden och företaget med ett vänligt bemö-
tande, underhåll av produkter och support. Service handlar om mycket mera än 
bara det mänskliga mötet mellan kund och företag. Service kan vara nyckeln till 
att de mål som ett företag har uppnås. Skillnaden mellan de produkter som företa-
gen erbjuder idag är inte alls lika stor som den service och det bemötande som var 
och en kund får och det är detta som i slutändan kan avgöra valet av företag för 
kunden. (Sen & Örtengren 2012: 7-9) 
Det är svårt att på långsikt kunna bygga upp ett förtroende och en god position på 
marknaden i dagens läge om man inom företaget enbart satsar på själva produkten 
eller tjänsten. Däremot är det bättre och enklare att bygga upp sin position på 
marknaden genom något som inte konkurrenterna genast kan kopiera, nämligen 
servicen. För att detta skall fungera för företaget bör dess strategi vara anpassad 
till att bygga upp en god service. (Sen & Örtengren 2012: 22) 
3.4 Kommunikativa mål, varumärket och service 
De företag som arbetar med konsumenter som målgrupp har flera kommunikativa 
mål att arbeta med. Med hjälp av service kan man då kommunicera företagets po-
sition. Det finns i detta fall fem olika kommunikativa mål som ett serviceinriktat 
företag bör tänka på, nämligen kännedom, preferens, fans, brand advocates och 
varumärkesförflyttning. (Sen & Örtengren 2012: 38-39) 
3.4.1 Kännedom 
Det minst komplicerade målet för ett företag är att sträva efter en viss varumär-
keskännedom i olika målgrupper. Enbart kännedom eller kunskap om ett varu-
märke utan att involvera andra parametrar är svår att koppla till service. De flesta 
företag har problem med det att deras kunder bara köper en liten del av deras to-
tala erbjudande och istället kompletterar med köp av konkurrenterna. Orsaken till 
21 
detta är att företaget i serviceprocessen inte informerat kunder om sitt erbjudande 
vilket orsakat att kunden inte varit medveten om vad företaget kunnat erbjuda.  
3.4.2 Preferens 
Att skapa en uttalad preferens för en produkt, ett varumärke eller ett företag är ett 
mer komplicerat mål. Detta mål kan man direkt koppla till kundens upplevelse 
och därmed till service. Det finns en gammal regel som säger att en missnöjd kund 
talar med 100 personer om sitt missnöje medan en nöjd kund bara talar med tio 
personer om sin positiva upplevelse.  
3.4.3 Fans 
Företaget bör ha som mål att göra kunden till ett fan av produkten som man erbju-
der. Ett fan kan definieras som en mycket nöjd kund. Exempelvis på hur företaget 
kan få fram kundens nöjdhet av en produkt är att marknadsföra sig på Fa-
cebook.com där medlemmar kan ”gilla” produkten vilket då syns ut åt alla andra 
medlemmar på Facebook.com. Detta skapar uppmärksamhet och även nyfikenhet 
hos ytterligare potentiella kunder.  
3.4.4 Brand advocates 
Brand advocates kan förklaras som aktiva ambassadörer för företaget eller varu-
märket. De kräver en speciell behandling för att fortsätta med denna roll som är 
mycket viktig för företaget eller varumärket. Det bör observeras att denna roll är 
obetald. För att lyckas få en del av kundgruppen till brand advocates krävs ett spe-
ciellt program när det gäller service och kundbemötande.  
3.4.5 Varumärkesförflyttning 
Om företaget har som mål att förflytta den alltmer vanliga uppfattningen om bola-
get, dess varumärke eller produkter måste det genomföras i samband med hur man 
tar hand om sina kunder i olika affärsögonblick.  
(Sen & Örtengren 2011: 38-39)  
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3.5 Marknadskommunikation 
Det finns många olika medel som står till förfogande när det gäller att kommuni-
cera på marknaden idag. Vi kommer ta upp några medel som finns till förfogande 
idag, både traditionella och icke traditionella. Vi kommer även ta upp skillnaden 
mellan masskommunikation och personlig försäljning.   
Reklamen skall informera om företaget och dess produkter. Reklamen skall också 
stöda försäljningen så att köparen har nyttig bakgrundsinformation som underlät-
tar säljarens första kontakt. Reklamens uppgift är i de flesta fall att hitta nya kun-
der. Reklamen är däremot sämre på att hålla kontinuerlig och personlig kontakt 
med kunden. (Magnusson & Forssblad 2011: 247)  
Direktreklam kan se ut på många sätt, genom brev som skickas hem per post, e-
post, telefonsamtal och servicemöte. Den stora fördelen med direktreklam är att 
försäljaren har möjlighet att anpassa budskapet exakt till målgruppen. Företaget 
har olika kundregister där kunderna är segmenterade enligt olika uppgifter, t.ex. 
ålder och tillgångar. Den som arbetar med direktreklam har två syften: dels att 
sälja, dels att fylla på registret. (Magnusson & Forssblad 2011: 109–110) 
Företagen bör fundera över vad som är vettigast, masskommunikation eller per-
sonlig försäljning. Med masskommunikation når företaget många samtidigt till en 
låg kostnad, men budskapet måste vara ganska allmänt hållet för att passa alla. 
Alltså kan det för företaget bli en väldigt ytlig och bred marknadsföring. Webb-
marknadsföring och andra interaktiva media gör det däremot möjligt att först låta 
köparen besvara frågor som avslöjar vilka önskemål de har. Företaget kan utifrån 
den informationen skräddarsy erbjudanden. Med personlig försäljning kan företa-
get anpassa budskapet maximalt till mottagaren, men kostnaden blir högre. Ge-
nom den personliga försäljningen kan säljaren koncentrera sig fullt ut på kunden 
och detta ger i slutändan mervärde och god service åt kunden. (Gustafsson & 
Rennemark 2002: 37) 
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4 KVALITET I TJÄNSTER OCH RELATIONER 
I denna del av teorin som handlar om tjänstemarknadsföring vill vi ta upp hur vik-
tigt det för företagen är att satsa på kvaliteten, både den tekniska kvaliteten och 
processens funktionella kvalitet. Vi kommer att ta upp de två kvalitetsdimension-
erna vad och hur. Det är viktigt att komma ihåg att den kvalitet som kunderna 
upplever är den som räknas. 
4.1 Kvalitetsdimensioner: vad och hur 
Tjänster är mer eller mindre subjektivt upplevda processer där produktion och 
konsumtion äger rum samtidigt. Inom ramen för dessa processer utspelar sig in-
teraktioner som inbegriper en rad sanningens ögonblick mellan kunden och tjäns-
televerantören. Vad som händer i dessa interaktioner, så kallade köpare-säljare-
interaktioner eller servicemöten, får naturligtvis avgörande inverkan på hur tjäns-
ten upplevs. (Grönroos 2008: 81) 
Vad kunden erhåller i sina interaktioner med ett företag är helt uppenbart av bety-
delse för dem och deras kvalitetsupplevelse. Inom företaget betraktar man ofta 
detta som kvaliteten på den tjänst man levererar. Vad kunden upplever är bara en 
kvalitetsdimension av flera, nämligen den tekniska kvaliteten på resultatet av 
tjänstens produktionsprocess. Det är vad som återstår för köparen när tjänstens 
produktionsprocess och de köpare-säljareinteraktioner den innebär är avslutade. 
Men eftersom det äger rum ett antal interaktioner mellan tjänsteleverantör och 
kund, även en uppsättning olika sorters sanningens ögonblick, kommer den tek-
niska kvalitetsdimensionen inte att förklara hela den kvalitet som kunden upplever 
sig ha fått. Kunden kommer naturligtvis också att påverkas av det sätt på vilken 
den tekniska kvaliteten – processens resultat – överförs till honom. En bankomats 
eller internetsajts tillgänglighet, uppträdandet och bemötandet hos serviceperso-
nal, banktjänstemän samt hur denna servicepersonal utför sitt arbete, det de säger 
och det sätt på vilket de säger det kommer också att påverka kundens uppfattning 
om tjänsten. (Grönroos 2008: 81-82) 
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Kunden påverkas också av hur tjänsten erhålls och av den samtidiga produktions- 
och konsumtionsprocessen. Detta utgör en annan kvalitetsdimension som är nära 
förknippad med hur de sanningens ögonblick som servicemötet innehåller hante-
ras och med hur tjänsteleverantören fungerar. Denna dimension kallas för proces-
sens funktionella kvalitet. Det finns således två grundläggande kvalitetsdimens-
ioner, nämligen vad kunden får och hur kunden får det; processens tekniska resul-
tat (teknisk kvalitet) och processens funktionella dimension (funktionell kvalitet). 
(Grönroos 2008: 82) 
Företagets image (både på koncernnivå och på lokal nivå) är även den av avgö-
rande betydelse i fråga om de flesta tjänster. Dessa faktorer kan påverka kvalitets-
upplevelsen på flera sätt. Om företaget har en bra image bland kunderna, kommer 
mindre misstag högst troligen att förlåtas. Om det ofta uppstår misstag, kommer 
företagets image att ta skada. Om företaget har en dålig image bland kunderna, 
kommer eventuella misstag förmodligen att ge större effekt än vad annars vore 
fallet. När det gäller kundernas upplevelse av kvalitet kan företagets image betrak-
tas som ett slags filter. (Grönroos 2008: 82) 
4.2 Upplevd tjänstekvalitet 
Den kvalitet som upplevs av kunderna är den som räknas och den som företaget i 
första hand borde satsa på. Vi håller med Grönroos om att total upplevd tjänste-
kvalitet är något som skapas av den förväntade kvaliteten och erfarenheten av 
kvaliteten för en kund. På så vis skapas en image för kunden om företaget. Relate-
rat till vår undersökning och bankmarknaden anser vi att det kan vara avgörande 
för en befintlig eller en blivande kund om hur dennes image om företaget blir efter 
den totalt upplevda kvaliteten. Därför har vi valt att ta upp Grönroos modell på 
total upplevd kvalitet enligt figur 1 nedan. (Grönroos 2008: 85)  
 
25 
 
Figur 1. Total upplevd kvalitet. (Grönroos 2008: 85) 
Det som behövs för att skapa kvalitet hos kunden är inte bara de två grundläg-
gande kvalitetsdimensionerna vad och hur. Det som skapar den totalt upplevda 
kvaliteten påverkas av balansen mellan den förväntade kvaliteten som kunden haft 
och sedan jämfört med erfarenheten av kvaliteten, detta illustreras ovan i figur 1. 
Kvaliteten anses som god när kundens erfarenheter av kvaliteten motsvarar de 
förväntningar som kunden har haft före denne har varit i kontakt med företaget. 
Om förväntningarna varit för höga och inte uppfylls vid sanningens ögonblick 
kommer den upplevda kvaliteten att vara dålig. (Grönroos 2008: 84) 
Förväntad kvalitet är en funktion av ett antal olika faktorer: marknadskommuni-
kation, word of mouth, företagets image, pris samt kundens behov och värdering-
ar. Marknadskommunikation består av direktreklam, annonser, webbplatser, inter-
netkommunikation och säljkampanjer som kontrolleras direkt av företaget. Fak-
torer som image och word of mouth kontrolleras indirekt av företaget. Förväntad 
kvalitet styrs även av kundens behov och värderingar. Nivån på den totala upp-
levda kvaliteten beror på glappet mellan kundens förväntade kvalitet och hans er-
farenhet av kvaliteten. Den totalt upplevda kvaliteten skapar sedan en image av 
företaget för kunden, vilket kan vara avgörande för en fortsatt relation. Företaget 
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bör därför satsa på sin image, vi kommer att ta upp en mer ingående definition av 
begreppet image lite längre fram i arbetet. (Grönroos 2008: 84-85) 
4.3 Tjänstekvalitetens determinanter och SERVQUAL 
För att kunna undersöka kundens upplevda tjänstekvalitet kan man utgå ifrån 
tjänstekvalitetens tio determinanter. De tio determinanter kännetecknar kundens 
upplevelse av en viss tjänst. Denna teori har blivit utformad av Berry, Parasura-
man och Zeithaml på 1980-talet. (Grönroos 2008, 92) De tio determinanterna re-
ducerades slutligen till fem stycken och vi har valt att ta upp dessa fem. Enligt 
denna teori har vi också utformat fråga 11 i vår enkät där vi har låtit den svarande 
utvärdera sin huvudbank med olika determinanter som mätinstrument. 
De fem determinanterna består av: 
1. Materiella ting; hur tilltalande kunderna upplever att tjänsteföretagets lo-
kaler och utrustning är. Även personalens fysiska medverkan spelar roll.   
2. Tillförlitlighet; tjänsteföretaget håller vad de lovar och inga misstag sker 
vid första som såväl övriga försäljningstillfällen. 
3. Tjänstvillighet; tjänsteföretagets personal visar sig villiga att hjälpa kun-
derna, ger korrekt information, tar emot önskemål och informerar kunder-
na om eventuella ändringar. Personalen ger en snabb service. 
4. Försäkran; personalen uppfattas som betryggande och får kunderna att 
känna att de kan lita på företaget. Personalen har den kunskap som krävs 
för att svara på kundernas frågor. 
5. Empati; företaget förstår kundernas problem och behandlar alla kunder 
som individer och ger personlig service samt har bekväma öppettider.  
(Grönroos 2008: 92-93) 
SERVQUAL är ett instrument som mäter hur kunderna upplever kvaliteten på en 
tjänst. Instrumentet bygger på de fem determinanterna vi har presenterat och på en 
jämförelse mellan kundernas förväntningar på hur en tjänst skall utföras och även 
kundernas erfarenhet av hur denna tjänst har utförts. Det finns olika sätt att an-
vända sig av mätinstrumentet SERVQUAL när man vill undersöka upplevd tjäns-
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tekvalitet och det är viktigt att man anpassar det efter vilket ämne och vilken situ-
ation man undersöker. I vårt fall har vi valt att undersöka de förväntningar kunden 
haft på sin banks marknadsföring och undersökt utgående ifrån determinanterna 
hur den totala upplevelsen slutligen varit. (Grönroos 2008: 93-94) 
4.3.1 Image, kommunikation och tjänsteerbjudande 
Image och kommunikation är en viktig del av arbetet med att utveckla tjänsteer-
bjudandet för företaget. En positiv image stärker kundens upplevelse medan en 
dålig image kan förstöra upplevelsen. Marknadskommunikationsaktiviteter, dvs. 
via de olika marknadsföringskanaler som företaget väljer att föra ut sin marknads-
föring och information på, har effekt på kundernas förväntningar samt deras erfa-
renheter. Företagets image påverkas och stärks främst genom den marknadskom-
munikation de använder sig av, hit hör bl.a. annonser, webbplatser, försäljning 
och PR. Dessa marknadskommunikationsaktiviteter påverkar kundens upplevelse 
av tjänstekvaliteten i viss mån. (Grönroos 2008: 187) 
Word of mouth-kommunikationen, kommunikationen mellan kunderna, är i detta 
sammanhang av central betydelse eftersom den tillsammans med marknadskom-
munikationsaktiviteterna kan ha avgörande effekt på kundens upplevelse av tjäns-
tekvaliteten. En negativ kommentar från en annan kund kan påverka en annan 
kunds upplevelse av den tjänst han får. (Grönroos 2008: 187)    
Kommunikation är så-till-vida ett av tjänsteföretagets viktigaste marknadsförings-
instrument. Kommunikation behövs för att företaget skall kunna tala om att de 
finns till för kunderna. Genom kommunikationen kan man övertyga kunderna på 
marknaden. Tjänsteföretag måste klargöra i sin marknadskommunikation vad som 
erbjuds så att kunden förstår vad som krävs av honom och på så vis uppfylls de 
krav som ställts. Huvudsyftet med kommunikation är att fylla det tomrum som 
finns hos kunden och göra kunden trygg. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998: 
276-277) 
Det som är viktigt att tänka på gällande kommunikation är att satsa på kvalitet 
framom kvantitet. Masskommunikation är något som företaget skall vara försiktig 
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med. Den personliga kommunikationen är viktigare i ett tjänsteföretag. Kunden 
vill hellre ha ett besked från sin kontaktperson (om han har en sådan) istället för 
broschyrer som kommer hem på posten. Däremot kan nog masskommunikation 
fungera, det är inte frågan om det men företaget bör vara mer försiktigt att an-
vända sig av den metoden. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998: 278) 
4.4 Hantering av kundrelationer på tjänstemarknaden: tjänstemarknads-
föringstriangeln 
För att ett företag skall kunna få fungerande kundrelationer är det viktigt att sam-
verkan mellan företagets personal och kunderna fungerar. Vi kommer att ta upp 
tjänstemarknadsföringstriangeln som en modell för hur en bank borde tänka och 
agera för att få kundrelationen att fungera så bra som möjligt. Vi anser att tjänste-
marknadsföringstriangeln är en tydlig modell för en fungerande kundrelation.     
 
 
Figur 2. Tjänstemarknadsföringstriangeln. (Källa: Grönroos 2008: 72) 
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Tjänstemarknadsföringstriangeln beskriver marknadsföring av tjänster och vilka 
faktorer som påverkar denna (figur 2). Triangeln består av tre sidor vilka represen-
terar ge löften, hålla löften och möjliggöra löften. I sin helhet betyder det att när 
företaget ger löften åt kunderna är det personalen som måste hålla samt möjlig-
göra dessa. Personalen blir då marknadsförare på deltid eller heltid, detta kommer 
vi att gå närmare in på i teoridelen som handlar om relationsmarknadsföring. Det 
är viktigt att företaget vet vad som är viktigt gällande marknadsföringen och att de 
besitter den kunskap om produkten eller tjänsten som erbjuds åt kunden. För 
tjänsteföretag blir marknadsföringens omfattning och innehåll mer komplicerad. 
En bankkund inser möjligtvis sina behov först vid ett besök vid banken och i detta 
fall kan inte banken i fråga veta i förväg just denna kunds behov. Det betyder i sin 
tur att tjänsteföretaget måste anpassa sina resurser (personal, teknologi, varor, 
kunskap, kundens tid och kund) samt vara mångsidigt för att kunna förstå kundens 
behov. (Grönroos 2008: 72) 
Med hjälp av en uppsättning olika slags resurser skapas värde för kunderna genom 
att resurserna används i kundens närvaro och i samverkan med dem. Det värde 
som kunderna upplever kommer ur framgångsrik och kundinriktad hantering av 
resurserna i relation till de uppoffringar som kunderna gör.  
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5 RELATIONSMARKNADSFÖRING 
I denna andra teoridel kommer vi att reda ut begreppet relationsmarknadsföring 
och ta upp det viktigaste som har att göra med ämnet. Det vi valt att lägga fokus 
på kring relationsmarknadsföringen är CRM, kundvårdsstrategi, olika slags relat-
ioner, att definiera vad marknadsförare på hel- och deltid innebär samt kundtill-
fredsställelse.    
5.1 Definition av begreppet relationsmarknadsföring   
Om företag vill lyckas med sin marknadsföring till andra företag måste en försäl-
jare som vill bli framgångsrik veta att det idag inte bara räcker med att varorna är 
levererade till rätt plats. Det räcker inte med att leveransservicen fungerar perfekt 
utan man måste även ha en ständig uppföljning av leveransen, speciellt om det rör 
sig om maskiner, anläggningar och system. Säljaren måste kunna skapa en relat-
ion till kunden, en personlig och förtroendefull relation till nyckelpersoner i kö-
parsystemet. Detta måste göras för att säljaren skall kunna följa utvecklingen av 
kundens inköpsbehov och kunna anpassa både produkter och tjänster efter detta. 
Relationsmarknadsföringen bygger på övertygelsen om framgång och inriktning 
på långsiktiga relationer. Detta måste man grunda på det förtroende som person-
liga kontakter skapar. (Albertsson & Lundqvist: 367) 
Enligt Evert Gummesson är de viktigaste värderingarna i relationsmarknadsfö-
ring: 
1. Marketing management bör ses som marknadsorienterad företagsstyrning. 
Alla i företaget oavsett arbetsuppgifter och specialitet påverkar kundrelat-
ionerna, endera på heltid eller deltid. Att styra företagets marknadsföring 
betyder därmed att även marknadsorientera hela företaget. Marknadsföring 
och försäljning är mer än en specialiserad avdelning. 
2. Långsiktigt samarbete och win-win. Samarbete är relationsmarknadsfö-
ringens viktigaste bidrag till marknadsföringen. Leverantörer, kunder och 
andra är inte motparter utan snarare företagets medparter. Win-win är det 
man strävar efter i relationsmarknadsföring och inte win-lose. En relation 
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kan bli långsiktig och bestående om alla i nätverket har en konstruktiv atti-
tyd och att alla parter finner relationen meningsfull. 
3. Alla parter i relationen har ansvar för det som händer. De måste vara ak-
tiva. Följden av att kunden får förtroende för säljaren baseras på aktuella 
och tidigare prestationer. På dessa byggs relationskvalitet och långsiktiga 
relationer. 
4. Relations- och servicevärderingar, inte byråkratjuridiska värderingar.  
Byråkratjuridiska värderingar karaktäriseras bland annat av juridiskt fikon-
språk, tillämpning av inadekvata lagar och bestämmelser och fokusering 
på interna rutiner. Kunderna buntas ihop och ses som statistiska genom-
snitt och kunden blir en restpost i systemet. Till relations- och servicevär-
deringar hör win-win och ansvar i en relation, samt att alla kunder är olika. 
Företagets kunder är källor till deras intäkter och skall placeras i centrum. 
Leverantörernas uppgift är att skapa värde för kunden.  (Gummesson 
2008: 29-31) 
5.2 Aktiviteter mellan företag och kunder 
Relationsmarknadsföring syftar till att kunna skapa lojala kunder genom att skapa 
starka relationer till kunderna. Företaget ägnar sig åt olika aktiviteter för att skapa 
och underhålla starka relationer. Med det menas också att kunderna aktiveras på 
olika sätt, att de ska lära sig mera om företaget genom aktiviteter. Företaget och 
kunden måste lära känna varandra noga, företagen vill veta allt om kunden och 
efterfrågan, information om köpbeteenden, preferenser och personliga egenskaper. 
När företaget lär sig mera om kunderna blir marknadsföringen mera personlig så 
kunderna känner sig tryggare och mera tillfredsställda. I och med detta så lär sig 
kunden mera om företaget och kan då känna ett starkare band med företaget och 
förtaget kan då kännas som en god gammal vän. Starka relationer utvecklas över 
tiden, det innebär att företaget och kunden hela tiden måste lära känna varandra 
bättre. Företagen måste uppdatera och samla information om kunden kontinuer-
ligt. Kunden förväntas engagera sig i nya aktiviteter och förändra sin relation till 
företaget. (Dahlén 2002: 107-109)   
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5.3 CRM – Customer Relationship Management 
Customer Relationship Management är en term som definieras för att kunna besk-
riva hur man sköter och samverkar med kundrelationerna. CRM är systemet med 
vilket man jobbar med företagets kunder, löser deras problem, uppmuntrar dem att 
köpa företagets produkter och tjänster samt ta itu med kunders finansiella trans-
aktioner. I ett nötskal kan man säga att CRM innehåller alla aspekter av företagets 
interaktioner med kunderna. (Cunningham 2002: 6) 
CRM definieras även som ett systematiskt sätt att omsätta relationsmarknadsfö-
ring i praktisk handling, speciellt när det kommer till kundrelationer. CRM inne-
bär ett aktivt arbete med att kunna hantera individuella kundrelationer i stor skala 
och med långsiktig lönsamhet samt överlevande som mål. För att CRM skall 
lyckas för ett företag krävs emellertid två saker. Det första är att kund-
leverantörsrelationen sätts in i en förbindelse av företagets hela nätverk av relat-
ioner så att kunden inte blir löst hängande i luften. I nätverket kan det finnas relat-
ioner till konkurrenter, myndigheter, massmedia och internkunder. Den andra sa-
ken som krävs är att IT och mänsklig kontakt balanseras i relationen. CRM består 
inte bara av Internet, hemsidor och e-post utan även av en mänsklig sida. Idag ta-
lar man även om elektroniskt CRM, eCRM samt hCRM där ”h” står för ”human” 
och består av den mänskliga kontakten. (Gummesson 2008: 53-54) 
Att förstå relationsmarknadsföringens filosofi är grunden i CRM, samt att ut-
veckla mål och strategier. För att kunna genomföra strategierna behövs system, 
tekniker och mycket It-support. Call centers hör även till CRM, de har mer och 
mer tagit över kundkontakten. Ett call center är en specialiserad enhet där de som 
är anställda har som uppgift att via telefoner tala med kunder som behöver in-
formation och hjälp, kunder som är missnöjda eller bara har förslag till företaget. 
Anställda på call center har tillgång till information om den som ringer på en 
dataskärm. Att kunder uppmuntras ringa och att självbetjäning blivit möjligt gör 
att kunder kommer i kontakt med företaget och är oberoende av call centrets fy-
siska lokalisering. För att kvaliteten på automatiska telefonsamtal och call centers 
skall vara hög måste kunden kunna ha möjlighet att välja att få tala med en verklig 
människa om kunden känner behov till detta. Om ärendet som kunden har är utö-
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ver den anställdes kunskap och beslutanderätt ska samtalet gå snabbt att vidare-
koppla till någon annan som kan hjälpa kunden.   (Gummesson 2008: 54-57) 
Att gå på vinst i en marknadsekonomi är något som företagen måste göra för att 
överleva. Produktiviteten i marknadsföringen måste hållas uppe och goda relat-
ioner med kunderna är inget självändamål. Marknadsförare men främst säljare 
som gör affärer måste kunna göra avslut till rimliga priser och i rimlig tid. För att 
en säljare skall bli framgångsrik måste denne arbeta på tre plan: ett rationellt, ett 
viljemässigt och på ett känslomässigt plan. Professionell kunskap och förmåga att 
bygga upp en relation krävs av säljare för att kunna arbeta på ett rationellt plan. 
En god säljare måste kunna kartlägga kundens behov och önskemål och därefter 
försöka övertyga kunden om fördelarna med att just köpa dessa varor eller tjäns-
ter.  Att kunna jobba på viljemässigt plan krävs för att komma till avslut. På ett 
känslomässigt plan måste säljaren utveckla en social relation som gör att kunden 
tycker om att göra affärer med denne. Leverantören ger kunden ett löfte och kun-
den ger ett löfte till leverantören, som oftast är att betala. Löften skapar förvänt-
ningar och ska förverkligas för att en god relation ska kunna bli stadig, en viktig 
del av affärsetik som gör att båda parter kan lita på varandra. (Gummesson 2008: 
58-59) 
Övergången från en personlig kontakt till en kontakt via dator, telefon eller en an-
nan maskin har minskat de personliga relationerna på områden där personliga re-
lationer tidigare var betydande. Banker är kanske mest aktuella med övergången. 
Vid banker har övergången från att uträtta sina bankärenden vid kassan gått till att 
använda bankomat, telefon och dator. Att gå från personlig till elektronisk inter-
aktion innebär att det sker stora förändringar i bankernas kundrelationer. (Gum-
messon 2008: 61) 
Relationen mellan kunder och leverantörer bildar grunden för marknadsföringen, 
nämligen den så kallade moderrelationen. Traditionellt har marknadsföring förkla-
rats som en utbytesprocess där varor och tjänster byts mot pengar. Att kunna iden-
tifiera denna grundläggande relation är ibland inte tillräckligt för att kunna förstå 
eller förklara hur marknadsföring går till. Nano- och megarelationer är något som 
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stöder marknadsföringen och som marknadsföringen är beroende av. (Gummesson 
2008: 62)  
5.4 Kundvårdsstrategi 
Enligt Arnerup-Cooper & Edvardsson tar Laura Liswood i sin bok Serving 
Them Right upp viktiga komponenter i en kundvårdsstrategi: 
 Servicekvalitet och kundtillfredsställelse. Att sätta upp tydliga, kon-
kreta standarder för t.ex. klagomålshantering, väntetider och mål för 
kundnöjdhet kan vara avgörande för företagets rykte. 
 Kunskap och kundrelationer. Mät med enkäter hur kunderna upplever 
att servicemålen nås. 
 Engagera personalen i att lyssna på kunderna.  
 Klagomålshantering. Snabb och generös behandling av klagomål lönar 
sig.  
(Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998: 285-286) 
Det gäller alltså för företagen att satsa på kundvårdsstrategi eftersom det i slutän-
dan skapar lojala kunder vilket är ett serviceinriktat företags mål. Om personalen 
är utbildad och har en kundinriktad inställning så ger det i långa loppet mervärde 
åt kunden och på så vis skapas ett gott rykte utåt om företaget. På så vis skapas 
även relationer som med tiden skall upprätthållas och då kan det vara avgörande 
för företaget om de känner till kundvårdsstrategier som ger mervärde åt relation-
en.   
5.5 Relationer 
Enligt Evert Gummesson (2008: 44-45) finns det 30 relationer inom marknadsfö-
ringen. Gummesson har valt att dela in dessa i tre olika grupper: Marknadsrelat-
ioner, megarelationer och nanorelationer.  Marknadsrelationerna utgör grunden 
för marknadsföringen, det finns klassiska marknadsrelationer och de speciella 
marknadsrelationerna. En del av marknadsrelationerna inriktar sig på konsumen-
ter, medan de andra uppstår mellan två eller flera företag. Relationen i servicemö-
ten, relationen till den missnöjde kunden, e-relation och den icke kommersiella 
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relationen hör alla till de speciella marknadsrelationerna. Megarelationerna utgör 
stöd och ibland en nödvändig förutsättning för marknadsrelationerna. Megarelat-
ionerna finns på en nivå ovanför marknadsledningen och även ovanför företags-
ledning och marknaden. Lobbying, företagsallianser och megaallianser hör till 
dessa megarelationer. Nanorelationerna är inåtriktade relationer som hör till före-
tagets marknadsföring. Nanorelationerna finns i företagets organisation, system 
och processer, exempel på dessa relationer är relationen mellan internkunder och 
även relationer till ägare och finansiärer.  
Enligt Echeverri & Edvardsson (2002: 88) har det på ett entydigt sätt varit svårt 
att definiera begreppet kundrelation. Man kan fråga sig hur effektiv relations-
marknadsföringen blir om man inte har åtminstone en realistisk uppfattning om 
vad en kundrelation är. Det mest praktiska är att ge en företagsspecifik definition 
av när en kundrelation är etablerad och när en kundrelation är avslutad. Det är vä-
sentligt att skapa ett gemensamt språk och ett gemensamt relationsperspektiv i fö-
retaget. Det mest väsentliga är ändå hur kunden förhåller sig till relationen. En 
positivt engagerad kund ställer sig positivt till att fortsätta relationen medan en 
negativt engagerad kund vill avsluta relationen. En oengagerad kund fortsätter re-
lationen eftersom det är det enklaste handlingsalternativet. Det finns alltså olika 
slags kundrelationer och även kvaliteten i kundrelationerna kan variera.  
Relationen mellan köpare och säljare bildar marknadsföringens klassiska dyad, en 
tvåpartsrelation. Leverantören är säljare, men en säljare kan också vara en person 
som sysslar med personlig försäljning. En relation uppstår ansikte mot ansikte el-
ler via en telefon, brev eller e-post. Att sköta existerande kunder, kundvård var 
under en lång tid inte så viktigt i företagen utan försäljare skulle skaffa nya kunder 
till företaget. Försäljaren som skaffade nya kunder var dynamisk medan försälja-
ren som ”bara” skötte om gamla kunder ansågs omodern. Men emellertid har in-
tresset riktats alltmer mot att behålla, vårda och utveckla redan existerande kund-
relationer. Orsaken till att företagen satsade mera på existerande kunder var att 
man alltmer ser kunden som företagets knappa resurs. Då är det långsiktiga och 
stabila relationer som kommer i företagets centrum. (Gummesson 2008: 49-50) 
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Om en kund får nya eller ändrade behov som företaget inte kan tillfredsställa, eller 
man kommer fram till att kunden inte längre är lönsam för företaget skall man inte 
förhindra ett avhopp. Men man skall försöka hejda att kunder lämnar företaget av 
andra orsaker som ointresse från säljarens sida, problem med leveranser, dålig 
service eller fel prissättning. En central fråga i relationer är i vilken grad det är 
lönsamt för företaget att upprätthålla en kundrelation och när företaget får nöja sig 
med bara en engångstransaktion. Det framförs av marknadsförare att det är fem 
till tio gånger så dyrt att skaffa en ny kund som att behålla en redan existerande 
kund.  (Gummesson 2008: 51) 
5.6 Relation till den missnöjde kunden 
Efter att en kund upplevt missnöje kan kunden välja mellan tre beteenden: 
1. Exit, kunden går till en konkurrent och avslutar delvis eller helt att köpa 
företagets vara eller tjänst.  
2. Voice, kunden säger ifrån och kräver att få en rättelse av felet. 
3. Loyalty, kunden förblir trogen av ideologiska skäl, tröghet eller annat, åt-
minstone inom vissa gränser och fortsätter relationen till företaget trots att 
kunden upplevt missnöje. 
Recovery är inte bara en rättelse av felet, utan det betyder även tillfrisknande, ett 
återställande eller stärkande av den långsiktiga relationen till kunden. Rättelsen 
måste vara konstruktivt utförd, enligt den moderna kvalitetsstyrningen skall man 
försöka följa en noll-felsstrategi vilket betyder att man alltid strävar efter att göra 
rätt. (Gummesson 2008: 112-113) 
Många anställda i företag har observerat det att efter man ordnat upp ett fel som 
uppkommit och bidragit till en missnöjd kund, så kan relationerna bli starkare än 
vad de var före felet uppkom. När det kommer till en kund som är missnöjd och 
vill ha rättelse så är det ofta som kunden inte har någon att tala med. Det kan vara 
att personen på företaget som tar emot en anmälan om missnöje är lågutbildad, har 
en låg status i företaget och har ingen praktisk möjlighet att uppnå en kontakt 
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uppåt i företaget. Därför borde missnöjda kunders uttalanden inte belasta frontper-
sonen utan företagets VD eller ledning. (Gummesson 2008: 116-117) 
En viktig del av kunddialogen är att fånga upp de klagomål som kunderna kan ha 
på företagets verksamhet. Ett tecken på en dålig eller försämrad kundrelation kan 
vara frånvaro av klagomål från kundens sida. Ett stort problem är att många kun-
der av olika anledningar avstår från att klaga och istället bara lämnar företaget. 
Två skäl varför majoriteten av de missnöjda kunderna inte gör sig besväret att 
klaga är dels att det är krävande för kunden att klaga då han måste lämna ut en del 
av sig själv. Dels uppmuntrar inte kontaktpersonalen kunden att ge användbar 
feedback, och i synnerhet inte negativ. De missnöjda kunderna som lämnar före-
taget sprider sedan negativ word–of-mouth utan att företaget är medveten om vad 
som gick snett. Därför borde företaget uppmuntra kunden att klaga då de är miss-
nöjda vilket gör att företaget kan behålla kunden och undvika negativ ryktessprid-
ning som är svår att i efterhand reparera. (Blomqvist, Dahl & Haeger 2004: 67 – 
69)   
5.6.1 Kris i relationerna 
Ibland kan något gå fel i en relation och alla relationsstörningar är unika, det bety-
der att det kan vara svårt att ge en åtgärd som fungerar för att åtgärda bekymren. 
Men det finns många praktiska exempel på hur kriser i relationer har hanterats, 
både vad som varit lyckat och det som lyckats mindre bra. Om en kris uppkom-
mer och ett misstag händer ska det tas upp genast inom företaget och inte försöka 
döljas. Man ska snabbt ta tag i problemet för dröjsmål kan förvärra skadan, före-
taget bör försöka göra drastiska och övertygande åtgärder som visar att det som 
hänt inte kommer att upprepa sig. Det är lyckat att visa stor generositet mot de 
kunder eller andra som blivit drabbade av misstaget och så snart som misstaget är 
glömt kan man lansera en ny produkt eller lansera gamla produkter på nytt för att 
visa att företaget har självförtroendet kvar. (Albertsson & Lundqvist: 363) 
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5.7 Den växande e-relationen 
E-relationer är ett begrepp som innefattas av relationer, nätverk och interaktion 
med hjälp av IT. IT skapar en ny infrastruktur i vår ekonomi och ger mera möjlig-
heter för marknadsförare. För att man skall kunna förstå vad som händer i nät-
verkssamhället och i dessa e-relationer krävs mycket experimenterande och att 
man återspeglar händelser. IT presenteras som en räddare eller hjälpare som finns 
till för alla: företag, konsumenter, offentliga organ samt medborgare. (Gummes-
son 2008: 129) 
IT erbjuder en komplettering till andra nätverk som länge bildat en infrastruktur 
för marknadsföringen som vägar, flyglinjer, post, telefon, radio och TV. Nätverk 
har fört med sig stora förändringar när det kommer till vårt sätt att kommunicera 
och göra affärer. Ett nytt sätt inom kommunikation och byggande av relationer 
skapades, interaktionerna som äger rum på internet är ett elektroniskt nätverk av 
relationer. Det är globalt och har inget centrum, chef eller ägare. Internet stöder 
skapandet av nätverksorganisationer och för samman marknads-, mega- och 
nanorelationer. (Gummesson 2008: 130-131) 
Internet har kommit att bli en mycket viktig del för företagens marknadsföring 
och upprätthållande av relationen till sina kunder. Internet fungerar som ett me-
dium för interaktiv marknadsföring eftersom många olika tjänsteinteraktioner kan 
utföras över internet. Internet är helt klart en del av serviceprocessen och företaget 
bör hantera den interaktion som sker via Internet med kunden på största allvar. 
Genom kontakt på Internet kan företaget förmedla erbjudanden och lyfta fram sin 
marknadsföring på många olika sätt. Detta är något som i dagens läge utvärderas. 
Dagens samhälle söker uppgifter om företag på Internet och det är därför viktigt 
att företaget har en uppdaterad hemsida där kunden lätt kan komma i kontakt med 
det han varit ute efter men även sådant som han inte förväntat sig. (Grönroos 
2008: 273) 
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5.8 Marknadsförare på heltid och deltid 
Det finns två typer av marknadsförare: marknadsförare (och säljare) på heltid och 
marknadsförare (och säljare) på deltid. Dessa finns inte bara i själva företaget utan 
även i företagets omvärld. I praktiken sprids marknadsfunktionen över hela före-
taget, marknadsavdelningen och försäljningsavdelningen kan spela en mindre vik-
tig roll ibland i den totala marknadsinsatsen. Ibland har företaget inte ens en 
marknads- eller försäljningsavdelning, då blir alla andra i företaget istället inblan-
dade. Detta kan upplevas som ett organisatoriskt dilemma, men företagen ska 
istället se det som en möjlighet till ökade resurser för marknadsföringen.  (Gum-
messon 2008: 81) 
Gummesson beskriver marknadsförare på heltid och deltid på följande vis: 
“Marknadsförare på heltid är de som är anställda eller på annat sätt engagerade 
för att arbeta med företagets marknadsföring och försäljning. Marknadsförare på 
deltid är alla andra i företaget och dess omvärld som påverkar företagets mark-
nadsföring och försäljning.” (2008: 82)   
 
Figur 3. Exempel på egna och externa marknadsförare på heltid och deltid. 
(Gummesson 2008: 82) 
I figuren ovan (figur 3) ser man marknadsförare på heltid på marknads- och för-
säljningsavdelningen samt de externa leverantörer av marknadsföringstjänster 
som företagen anlitar, som en reklambyrå till exempel. Under de senaste åren har 
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andelen inköpta tjänster ökat och detta ses som en resursförstärkning till mark-
nadsfunktionen.  Leverantörer är externa marknadsförare på heltid åt det företag 
som köpt deras tjänster. Vd:n är marknadsförare på deltid för denne visar sig som 
goodwillambassadör gentemot kunderna, deltar i förhandlingar om stora kontrakt 
och har att göra med marknadsstrategiska överväganden. Receptionister och de 
som jobbar i växeltelefoner är de som kunderna har kontakt med först i företaget 
och skapar första intrycket av företaget för kunderna. Professionella kontaktper-
soner måste säljare vara och säljare är de som bygger relationer, säljare är mark-
nadsförare på heltid. Gummesson anser att alla i företaget är antingen marknads-
förare på heltid eller deltid, den som inte alls påverkar kundrelationerna direkt 
eller indirekt är överflödig i företaget. (Gummesson 2008: 82-83, 88) 
Relaterat till bankvärlden kan vi göra om figuren på följande sätt för att få en 
överblick hur det kan se ut inom en bank. Detta enligt figur 4 nedan.  
 
Figur 4. Exempel på egna och externa marknadsförare på heltid och deltid inom 
bankvärlden.  
Egna marknadsförare på heltid inom banken är all personal som är i kundkontakt 
dagligen. Det första serviceintrycket en kund får är via infon eller kassan vid en 
bank och relationen byggs vidare genom kundrådgivare på exempelvis lånesidan. 
Att personalen är serviceinriktad är väldigt viktigt för att ett gott intryck skall 
skapas för kunden, på så vis ger det pålitlighet och trygghet vilket är förutsätt-
ningen för en fungerande kundrelation. Externa marknadsförare på heltid är sam-
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arbetspartners som t.ex. fastighetsförmedling. Banken ger vinkar åt fastighets-
förmedlingen och vice versa gällande affärer. På så sätt gynnar de varandra och 
en win-win situation skapas.  
Egna marknadsförare på deltid är som tidigare nämnts VD men även Back office 
som kompletterar alla rådgivare och kassapersonal. Back office löser problem och 
sköter pappersarbete vilket betyder att de mer sällan är i direktkontakt med kun-
den. Enligt Cunningham (2002: 116 - 117) Back office idag representerar en 
mycket bred fördelning av tekniker som är centrala för att bl.a. lyckas med e-
handelslösningar. Varje företag har en del centrala Back office-system som är tätt 
bundna till det sätt som verksamheten gör affärer på. Företagens Back office är 
alltid inblandad i någon CRM-situation, dvs. ett relationsperspektiv. 
 Det är viktigt att Back office sköter sina uppgifter bra och i tid eftersom det i 
slutändan påverkar en kunds affär. Externa marknadsförare på deltid är kunder 
och media som sprider positiv eller negativ word of mouth. Media kan vara bör-
jan till att göra ett besök vid banken, alltså kan media vara det första intrycket en 
ny kund får av en bank. Vi håller med om att alla anställda på en bank är mark-
nadsförare på heltid eller deltid och påverkar kundens upplevelse.     
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6 KUNDTILLFREDSSTÄLLELSE 
Det finns en fempunkts skala som man inom de flesta företag bedömer kundtill-
fredsställelsen på, denna skala består av alternativen: mycket missnöjda, tämligen 
missnöjda, likgiltiga, nöjda och mycket nöjda kunder. Tillfredsställelsen mäts inte 
bara allmänt utan även enskilt för företagets olika erbjudanden. Det är även stor 
skillnad mellan en mycket missnöjd kund och de kunder som bara är tämligen 
missnöjda, samt stor skillnad bland de som är nöjda och mycket nöjda. För att få 
en nöjd kund krävs det inte bara att man lever upp till kundens förväntningar utan 
det att man överträffar kundens förväntningar kan ha större betydelse. (Kotler 
1999: 228) 
De flesta antar att om man förbättrar kundernas upplevda kvalité kommer kunder-
na att bli nöjdare, trognare och lönsammare för företaget. Gummesson (2008: 269-
270) tar upp Schlesinger och Hallowells ”service profit chain” och i den sker föl-
jande:  
God intern servicekvalité  nöjd personal  personalen stannar  god extern 
servicekvalité  nöjda kunder  kunderna stannar  god lönsamhet 
Det som gäller för företagen är att bryta misslyckandekedjan för att kunna ha nytta 
av vinstkedjan. Det finns vissa studier som pekar på ett samband mellan hög 
kundtillfredsställelse och höga vinster i framtiden, men det innebär inte att företa-
get kan känna sig tryggt efter att ha uppnått 70,80 eller 90 procents kundnöjdhet. 
De flesta företag som byter leverantör säger att de är nöjda, men byter leverantör 
ändå. Företagen påverkas av konkurrenters marknadsföring eller av bekanta och 
vänner som kanske känner för att pröva på något nytt eller kanske byter bara av en 
slumpartad händelse. Det är då företagen väljer mellan exit, voice och loyalty som 
tidigare tagits upp, det är även många kunder som fortsätter använda samma leve-
rantör trots missnöje. Studier har påvisat mycket stora skillnader i procenten kun-
der som är kvar efter ett år, två år, tre år och så vidare när man jämfört kunder 
som i en enkät ansett sig vara ”mycket nöjd” och ”bara nöjd”.  
(Gummesson 2008: 269-270) 
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Man kan ibland få intryck av att marknadsundersökningar, speciellt när det kom-
mer till kvantitativa data och behandling av statistiska formler, framgår ett över-
lägset beslutsunderlag och närheten till kunden kan tyckas vara ointressant. Evert 
Gummesson skriver att: ”Interaktionen med kunden är det viktiga och behovet av 
undersökningar är ofta ett tecken på att man misslyckats”. En negativ sida av var-
för marknadsundersökningar görs är när personalen på fältet och marknadsled-
ningen har dålig kontakt med kunderna och blir tvungna att gå till kunderna och 
får hjälp med en undersökning. Marknadsundersökningar görs även för att få upp-
gifter om den pågående verksamheten som kan vara svåra att överblicka. (Gum-
messon 2008: 107)   
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7 SAMMANFATTNING AV TEORIDELEN 
Vi har valt att ta upp tjänste- och relationsmarknadsföringens centrala delar och 
det vi anser kunna relateras till vår undersökning om bankers marknadsföring och 
hur den påverkar relationen. Valet av teori anser vi stöda syftet med den under-
sökning vi gjort, för att bankerna skall kunna nå ut med sin marknadsföring bör en 
god kvalitet på relationen lägga grunden för hur kunden skall reagera på mark-
nadsföringen. För att banken skall kunna marknadsföra sig på rätt sätt för att be-
hålla och vinna nya kunder anser vi att grunderna inom tjänste- och relations-
marknadsföring är en bra grund för att lyckas med detta. De gör åtminstone ban-
kerna medvetna om hur man kan gå till väga för att förbättra relationen.  
Inom tjänstemarknadsföringen anser vi att det är viktigt att företagen satsar på 
kvalitet inom servicen på den image de utåt vill ge till kunden. Att företagen tar 
hänsyn till att den totalt upplevda kvaliteten inte enbart påverkas av det som kun-
den upplevt vid servicemötet utan också de förväntningar som kunden haft före 
mötet har en avgörande betydelse för den image som för kunden kommer uppstå. 
Om man inom banken värnar om hög kvalitet kommer ryktet att vara gott och 
kunderna kommer att vara nöjda och förhoppningsvis vara lojala.    
Inom relationsmarknadsföring skall bankerna komma ihåg att vårda relationen 
mellan kund och företag så att denna håller länge. CRM utgör en stor del inom 
relationsmarknadsföringen och det är något som bankerna bör veta hur de ska 
hantera för att få en fungerande relation. Vi anser att CRM och hantering av kund-
relationen är viktigt för bankerna och borde satsas på mera i dagens läge.   
En kombination av de faktorer vi tagit upp inom tjänste- och relationsmarknadsfö-
ring borde för bankerna vara givande och ett ultimat sätt för att skapa så goda och 
långvariga kundrelationer som möjligt. Man kan hitta kopplingar mellan de teorier 
vi tagit upp inom tjänste- och relationsmarknadsföring. Bankerna erbjuder lik-
nande produkter och tjänster, så som kort, lån och sparande. Därför kan det vara 
avgörande för banken om de vill vinna nya kunder att ha en balans mellan total 
upplevd kvalitet och vårdande av kundrelationer och framför allt en god service. 
Eftersom bankerna erbjuder så pass liknande tjänster och produkter är det servicen 
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som kan spela den avgörande rollen för varifrån kunden väljer sina banktjänster. 
Om bankerna satsar på service ger det mervärde åt kunden, service är det som vi 
anser går att koppla mellan tjänste- och relationsmarknadsföring. I slutändan 
skapas en image av banken för kunden utgående från den totalt upplevda kvali-
teten och det sätt banken vårdar kundrelationen. Marknadsföringen blir då lättare 
för företaget eftersom ryktet blir bra bland kunderna och på så vis borde det skap-
as lojala och trogna kunder. 
Relaterat till den undersökning vi gjort ser vi en koppling mellan de teorierna 
inom tjänste- och relationsmarknadsföring vi valt att ta upp i vårt lärdomsprov. I 
vår undersökning har vi fått svar på frågor där kunden fått betygsätta sin huvud-
bank och även fått beskriva kvaliteten på det upplevda servicemötet. Vi har kun-
nat reda ut vilka tjänster de svarande har i banken samt bett dem göra en utvärde-
ring på hur dessa fungerar och på samma gång också kunnat ta reda på hur ser-
vicen och marknadsföringen påverkar den befintliga relationen. Kopplingen mel-
lan teorierna vi valt att ta upp och den undersökning vi gjort syns tydligt genom 
tjänstemarknadsföringens totalt upplevda kvalitet och relationsmarknadsföringens 
CRM och kundrelationsstrategi.   
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8 DEN EMPIRISKA DELEN 
I den empiriska delen av vårt lärdomsprov vill vi ta reda på hur respondenterna 
anser att huvudbankens marknadsföring påverkar kundrelationen och imagen av 
banken. Genom vår undersökning vill vi ta reda på vad de unga vuxna anser är 
fungerande marknadsföringskanaler och även hur de i framtiden vill att banken 
skall marknadsföra sig. Vi ämnar även ta reda på om respondenterna är nöjda med 
sin huvudbank idag. Den teoretiska delen av vårt lärdomsprov stöder den empi-
riska undersökningen eftersom den teoretiska delen omfattar ämnen som tas upp i 
undersökningen.   
8.1  Marknadsundersökning 
En marknadsundersökning fungerar som en typ av marknadsinformationskälla för 
ett företag eller en organisation. Marknadsundersökningar går ut på att systema-
tiskt samla in, analysera samt tolka information utgående från ett specifikt och de-
finierbart marknadsföringsproblem. Men det innebär dock inte att man kan ge svar 
på alla frågor som problemet ställt.  Marknadsundersökning fungerar som ett dia-
gnostiskt instrument, det vill säga som en metod för att försöka identifiera vad fö-
retaget eller organisationen gjort bra eller dåligt. Genom en marknadsundersök-
ning kan man skapa en förståelse för varför marknaden fungerar som den gör, de 
olika marknadsaktörernas behov kan sedan företagen anpassa sin verksamhet till 
utgående från resultaten av en marknadsundersökning.  
Det första steget i marknadsundersökningsprocessen är när ett företag eller en or-
ganisation har någon form av marknadsföringsproblem som måste lösas och då 
måste man göra en grundlig problemanalys. Genom denna problemanalys kan 
man noggrant analysera problemets karaktär och innehåll kan man sedan avgränsa 
problemet för att kunna se vad som ska undersökas. Näste steg är att välja vilken 
metod som ska användas i markandsundersökningen, det vill säga på vilket sätt 
data och marknadsinformation ska samlas in som behövs för att lösa problemet. 
Ett urval måste göras när man fått reda på att informationen finns på marknaden 
och man måste bestämma vem eller vilka som ska undersökas. Efter detta samlas 
information in genom en datainsamling och sedan analyseras och tolkas den. Re-
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sultaten man får efter analysen och tolkningen relateras sedan till marknadsfö-
ringsproblemet. Sedan dras slutsatser och eventuella rekommendationer. Till sist 
sammanfattas hela undersökningen i en rapport utifrån vilken sedan företaget kan 
vidta åtgärder och ta beslut. (Christensen, Engdahl, Grääs & Haglund. 2010: 11-
14) 
8.2  Kvantitativ och kvalitativ 
En kvantitativ undersökning är när data utgörs av siffror och en kvalitativ under-
sökning är när data utgörs av ord och bilder. Kvantitativ data ses som något man 
räknar genom att använda olika statistiska metoder. Kvalitativ data ses som något 
som man tolkar och försöker förstå. Men det är även fullt möjligt att räkna ord 
samtidigt som det är möjligt att belysa underliggande mönster och samband ge-
nom att kunna tolka ett resultat som består av siffror. Alltså är kvantitativa och 
kvalitativa data till sin form endast symboler som representerar innehåll. För att 
kunna förstå skillnaden mellan dessa två är det mera relevant att fundera över vil-
ket innehåll datauppgifterna kan antas representera och hur det är lämpligast att 
hantera undersökningens innehåll. (Christensen mfl. 2010: 69) 
8.3  Webbenkät 
I och med att användningen av Internet har ökat kraftigt har det öppnats nya och 
större möjligheter för datainsamlingar i hela världen. En webbenkät kan man 
sprida via Internet genom e-post eller via en hemsida eller mobiltelefon och SMS. 
Det finns en många fördelar med att använda sig av en webbenkät och de är: 
- Snabbheten 
- Kostnadseffektiviteten 
- Teknikmöjligheterna 
- Man slipper bearbetning eller datainsamling 
- Bekvämligheten/enkelheten 
- Högre kvalitet i öppna svar 
- Anonymiteten 
- De geografiska möjligheterna 
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När man jämför en webbenkät med en traditionell undersökning är snabbheten 
och kostnadseffektiviteten en stor fördel när man gör en webbenkät. Det kan ta 
upp till flera veckor med en postenkät om man jämför med en webbaserad enkät 
som kan ta upp till ett par dagar. Man slipper telefonsamtal eller att kuvertera och 
att skicka ut påminnelser. Flera nya tekniker inom enkätutvecklingen har kommit 
för att man skall få ner kostnaderna för undersökningar. Vid användning av webb-
enkät undviker man ofta inmatning av data, i samband med att en enkät skickas ut 
över Internet och respondenterna fyller i den, samlas data i någon form av databas. 
Anonymitet kan i vissa fall vara en fördel i undersökningar som görs via Internet 
och respondenterna kan vara helt ärliga utan att tappa sin anonymitet. 
En nackdel med olika webbenkäter är att det kräver att respondenterna har tillgång 
till en dator och Internet samt att respondenterna har kunskaper om dator och In-
ternet. Det är alltså inte alltid en enkätundersökning via Internet är passande för en 
undersökning trots att IT-utvecklingen har gjort att fler och fler har tillgång till 
Internet och e-post både hemma och på jobbet men det finns också fortfarande 
personer som saknar tillgång till det. (Christensen mfl. 2010: 144-147) 
8.4  Val av undersökningsmetod 
Vi har valt att utföra undersökningen enligt en kvantitativ undersökningsmetod. 
Orsaken till valet av undersökningsmetod var att vi ville ha in en större svarsandel 
och det var enklaste sättet för oss att få in en så bred marginal av svar som möjligt 
genom att använda den kvantitativa undersökningsmetoden.  
Vi gjorde vår undersökning under november år 2012. Enkäten gjordes i datapro-
grammet e-lomake på både finska och svenska. Tanken var att endast göra en 
webbenkät och skicka ut den till studerandena i Vasa yrkeshögskola på finska och 
svenska linjerna. Orsaken till att vi valde att undersöka genom en webbenkät var 
att det var lättast att analysera och samla in information på det viset med tanke på 
det stora antalet respondenter. Enkäten skickades ut till respondenterna via e-post 
där vi presenterade att vi gjorde en undersökning gällande bankers marknadsfö-
ring. Vi hade även en morot åt respondenterna vilket var en utlottning av två 
stycken ”goodiebags”. Respondenten kunde delta i utlottningen genom att skicka 
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sina kontaktuppgifter till vår e-post. Respondenterna kunde besvara vår undersök-
ning anonymt. Vi uppskattade att antalet respondenter var cirka 2000 stycken men 
kunde inte ge ett exakt antal eftersom vi använde oss av e-post-adresser bestående 
av grupper som de studerande är indelade i enligt studieinriktning.  
8.5  Utformning av webbenkäten 
När vi gjorde vår webbenkät hade vi viss bakgrundsfakta som vi ville ha reda på 
för att kunna undersöka det vi ämnade undersöka. Vi delade därför in enkäten en-
ligt bakgrundsfakta och fakta gällande ämnet marknadsföring och relationer. 
Webbenkäten bestod av både slutna och öppna frågor, dvs. frågor där det fanns 
färdiga svarsalternativ och även öppna frågor där respondenten själv får svara vad 
de anser. Genom bakgrundsinformationen ville vi ha reda på respondenternas kön, 
ålder, huvudbank och eventuella andra banker samt vilka tjänster de har i respek-
tive bank så vi får en överblick över deras bankrelation. Vidare tar vi reda på var 
respondenterna kommer i kontakt med bankers marknadsföring och hur de blir 
påverkade av den. Respondenterna får även utvärdera sin huvudbank enligt olika 
kriterier. Slutligen tar vi reda på om respondenterna är nöjda med sin huvudbank. 
Genom bakgrundsfakta, respondenternas syn på marknadsföringen och utvärde-
ringen av huvudbanken kan vi ta reda på hur kundrelationen påverkas.  
Webbenkäten gjordes på både svenska och finska. När vi skickade ut enkäten till 
respondenternas e-post skrev vi meddelandet på både svenska och finska samt 
hade en länk till både svenska och finska webbenkäten under texten där vi berät-
tade om undersökningen. På så sätt kunde respondenten välja att besvara enkäten 
på det språk som passade denne själv bäst.   
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9 RESULTAT 
I resultatdelen presenteras och tolkas resultatet av undersökningen. Först 
presenteras bakgrundsinformation om respondenterna och vidare resultatet av 
själva undersökningen. Vi redovisar svaren av varje fråga enskilt enligt den 
ordning vi haft dem i vår enkät.    
Enkäten skickades ut den 15 november år 2012 och var tillgänglig i tre veckor. 
Respondenterna var studeranden från Vasa yrkeshögskola och målet var att ta reda 
på vad unga vuxna anser om huvudbankens marknadsföring. Svarsenkäten var 
tillgänglig på finska och svenska eftersom vi valde att skicka ut den till endast de 
svensk- och finskpråkiga linjerna som finns i skolan. Vi fick in 247 svar vilket ger 
en svarsprocent på 12 %.    
Vi kommer i resultatdelen inte att analysera banker enskillt för sig eftersom det 
inte är syftet med vårt lärdomsprov,  utan vi kommer se över svaren gällande 
bankers marknadsföring och dess påverkan på respondenterna och relationen 
mellan bank och kund.   
Svarsenkäten var uppbyggd på följande sätt: först tar vi reda på basuppgifter om 
respondenten, kön, ålder, vilken huvudbanken är och om respondenten är kund i 
någon annan bank samt vilka tjänster som respondenten har i respektive banker. 
Vi tar även reda på hur ofta respondenten använder sig av huvudbankens olika 
tjänster.  Vidare tar vi reda på genom vilka marknadsföringskanaler som 
huvudbanken bäst når fram till respondenten och var respondenten bäst kommer i 
kontakt med huvudbankens marknadsföring. Respondenten har möjlighet att fritt 
kommentera vad de anser huvudbanken bör lyfta fram i deras marknadsföring och 
även vilka marknadsföringskanaler som påverkat dem. Vi vill även att 
respondenten skall utvärdera sin huvudbank och påpeka framtidsvisioner. 
Slutligen tar vi reda på om respondenten rekommenderar sin huvudbank.    
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9.1 Kön 
Antalet respondenter som deltog i undersökningen var 247 stycken. I figur 5 
nedan syns könsfördelningen av respondenterna. Majoriteten av respondenterna 
var män och uppgick till 70,85 % medan kvinnornas andel uppgick till 29,15 %. 
Enligt könsfördelningen kan vi konstatera att männen varit mer intresserade av att 
delta i denna undersökningen eftersom männen är i klar majoritet i vår 
undersökning.      
   
 
 
Figur 5. Kön. 
  
52 
9.2 Åldersfördelning 
Vi valde att skicka ut enkäten till Vasa yrkeshögskolas studerande, därför valde vi 
att ha fem olika ålderskategorier mellan 18-30 år.    
 
Figur 6. Åldersfördelning. 
I figur 6 ovan presenteras åldersfördelningen bland respondenterna. Majoriteten 
av respondenterna, 42,11 %, var i åldersgruppen 21-23 år. I ålderskategorin 24-26 
år fanns 21,86 % av respondenterna uppföljt av åldersgruppen 18-20 år med 
17,81%. Av åldersgruppen 30+ fanns 12,15 % av respondenterna och åldersgrup-
pen med minst respondenter var åldersgruppen 27-30 år som bara var 6,07 % av 
respondenterna. 
Majoriteten av respondenterna var alltså mellan åldern 21-23 år medan det i övrigt 
var en jämn åldersfördelning på resten av respondenterna. Åldersfördelningen kan 
till största del bero på att de flesta som studerar idag är mellan åldern 21-23 år och 
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24-26 år. Målet med undersökningen var att ta reda på hur unga vuxna anser hu-
vudbankens marknadsföring är, därav valet av åldersfördelningen.    
9.3 Huvudbank 
Genom fråga tre i enkäten; ”Vilken är din huvudbank?” tar vi reda på vilka re-
spondenternas huvudbanker är, det vill säga till den bank de anser sig ha koncen-
trerat sina tjänster mest. Som alternativ har vi valt de banker som finns i Finland 
eftersom vi antar att respondenterna är bosatta i Finland utgående från de vi skick-
at ut enkäten åt från första början. Alternativen var Andelsbanken, Aktia, Han-
delsbanken, Nordea, S-banken, Sampo Bank (Danske Bank), Sparbankskoncernen 
(POP Banken), Tapiola Bank och Ålandsbanken.    
 
Figur 7. Huvudbank. 
Av respondenterna har de flesta, 32,39 % (80 stycken), Andelsbanken som hu-
vudbank uppföljt av Nordea som 28,34 % (70 stycken) av respondenterna har som 
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huvudbank. 15,79 % (39 stycken) av respondenterna har Aktia som huvudbank. 
12,96 % (32 stycken) av respondenterna har Sparbankkoncernen (POP banken) 
som huvudbank. Av respondenterna har 5,26 % (13 stycken) Sampo Bank som 
huvudbank. 2,02 % (5 stycken) av respondenterna har Tapiola Bank som huvud-
bank. 1,62 % (4 stycken) av respondenterna har Handelsbanken som huvudbank. 
Fyra resterande respondenter har S-banken (0,81 %) och Ålandsbanken (0,81 %) 
som huvudbanker.       
9.4 Andra banker 
Eftersom man kan vara kund i många olika banker vill vi även ta reda på om re-
spondenterna är kunder i andra banker än deras huvudbank. Det vill säga där de 
endast exempelvis har ett sparkonto eller lån. I fråga fyra får vi reda på andra ban-
ker som respondenten möjligtvis är kund hos. 
 
Figur 8. Andra banker.  
55 
I figur 8 ovan presenteras resultaten av fråga fyra ur enkäten. Av resultaten kan vi 
konstatera att 186 stycken (75,30 %) av totalt 247 respondenter även är kund hos 
en annan bank än endast i deras huvudbank. 31,72 % (59 stycken) av responden-
terna som är kund i en annan bank är kunder i S-Banken och orsaken till så pass 
många respondenter kan vara p.g.a. att man automatiskt får ett bankkonto då man 
skaffar S-gruppens bonuskort. 20,43 % (38 stycken) av respondenterna som är 
kund i en annan bank är kunder i Andelsbanken. I Nordea är 13,98 % (26 stycken) 
av respondenterna som är kund i en annan bank kunder i Nordea. 9,68 % (18 
stycken) av respondenterna som är kunder i en annan bank är kunder i Aktia. Av 
respondenterna som är kund i en annan bank är 7,53 % (14 stycken) kunder i 
Sampo Bank uppföljt av Tapiola Bank där 6,45 % (12 stycken) av respondenterna 
som är kund i en annan bank. Av respondenterna som är kund i en annan bank är 
4,84 % (9 stycken). 2,69 % (5 stycken) av respondenterna som är kund i en annan 
bank är kunder i Handelsbanken vilket är lika många som är kunder i ”Annan” 
bank.  
Om respondenterna valde alternativet ”Annan” bank har de fått skriva in i vilken 
bank de är kunder hos. Av de fem respondenterna som valt alternativet ”Annan” 
bank har fyra stycken valt att skriva in var de är kunder. Två stycken är kunder i 
Nordnet, en respondent är kund i BZ WBK Poland och en respondent är kund i 
Triados.   
Vi kan konstatera att det är mer än hälften av respondenterna som är kunder i fler 
än en bank vilket betyder att de påverkas av flera bankers marknadsföring och att 
det alltid finns möjligheter till att sprida ut sina banktjänster och inte bara koncen-
trera sig i endast en bank. De som är kunder i fler än en bank kan man också tänka 
sig jämför bankernas marknadsföring och erbjudande mellan varandra vilket inne-
bär konkurrens mellan bankerna. Marknadsföringen och ytterligare faktorer som 
t.ex. service kan då vara av stor betydelse för kunden angående valet av bank.   
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9.5 Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänster? 
Resultaten av fråga sex ur enkäten har vi valt att presentera enligt de olika alterna-
tiven skilt för sig. Alternativen av bankens tjänster var kort, internettjänst, fysiskt 
besök vid banken, aktiehandel, sparanden och placeringar och mobilapp. Respon-
denten kunde välja endast ett alternativ under delen hur ofta man använder sig av 
huvudbankens tjänster. Som alternativ bland hur ofta man kunde använda sig av 
bankens tjänster var; dagligen, 2-3 gånger i veckan, varannan vecka, mer sällan 
och aldrig. 
9.5.1 Kort  
Av respondenterna använder majoriteten enligt tabell 1 nedan, 167 stycken, sig av 
bankkort dagligen. 76 stycken av respondenterna använder sig av bankkort 2-3 
gånger i veckan. Två stycken av respondenterna använder sig av bankkort varan-
nan vecka och en respondent använder sig mer sällan av bankkortet. Endast en av 
respondenterna använder sig aldrig av huvudbankens bankkort.    
 
Tabell 1. Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänst: Kort. 
  Kort Total 
Daglig-
en 
2-3 gånger i 
veckan 
Varannan 
vecka 
Mer säll-
an 
Aldrig 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 52 28 0 0 0 80 
Aktia 28 11 0 0 0 39 
Handelsbanken 2 1 1 0 0 4 
Nordea 49 18 1 1 1 70 
S-banken 2 0 0 0 0 2 
Sampo Bank 7 6 0 0 0 13 
Sparbankkon-
cernen 
21 11 0 0 0 32 
Tapiola Bank 5 0 0 0 0 5 
Ålandsbanken 1 1 0 0 0 2 
Total 167 76 2 1 1 247 
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Resultatet av respondenternas svar gällande användning av bankkort var inte helt 
oväntat. Av alla de olika tjänster som erbjuds och de alternativ vi haft i fråga sex i 
enkäten är bankkortet det alternativ som används mest dagligen bland responden-
terna. I dagens läge förekommer mindre pengaflöde, kunder betalar eller lyfter 
pengar med kort och behöver inte besöka banken varje gång man vill göra ett ut-
tag. Det är också mycket enklare att betala med kort i dagens läge och det kan till 
och med vara så att exempelvis butiker inte längre tar emot större valörer eftersom 
de inte har möjlighet att växla tillbaks åt kunden. Däremot finns betalmaskiner i så 
gott som varje butik.   
9.5.2 Internettjänst 
I tabell 2 nedan presenteras hur ofta som respondenterna använder sig av huvud-
bankens internettjänst. De flesta av respondenterna, 131 stycken, använder sig av 
sin huvudbanks internettjänst 2-3 gånger i veckan. 101 stycken av respondenterna 
använder sig av huvudbankens internettjänst varannan vecka. Tio stycken av re-
spondenterna använder sig av huvudbankens internettjänst dagligen. Fyra stycken 
av respondenterna använder sig mer sällan av huvudbankens internettjänst. Endast 
en person använder aldrig huvudbankens internettjänst.      
  
58 
Tabell 2. Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänst: Internettjänst. 
 
 
 
Internettjänst Total 
Dagligen 2-3 
gånger i 
veckan 
Varannan 
vecka 
Mer säll-
an 
Aldrig 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 6 35 37 2 0 80 
Aktia 0 21 17 1 0 39 
Handelsbanken 0 2 2 0 0 4 
Nordea 3 45 20 1 1 70 
S-banken 0 1 1 0 0 2 
Sampo Bank 1 6 6 0 0 13 
Sparbankkon-
cernen 
0 15 17 0 0 32 
Tapiola Bank 0 4 1 0 0 5 
Ålandsbanken 0 2 0 0 0 2 
Total 10 131 101 4 1 247 
 
Bankernas tjänster automatiseras i dagens läge allt mer och det förutsätter att kun-
derna har internetbank för att hänga med och ha möjlighet till att utföra tjänster 
avgiftsfritt och själva. På internetbanken har kunden möjlighet till att bl.a. själv 
kontrollera saldot på sina bankkonton, betala räkningar, flytta pengar mellan sina 
bankkonton, beställa kort och sända kundpost till huvudbanken om man behöver 
hjälp med något. Med bankkoder har du även möjlighet att på t.ex. Kelas och pos-
tens hemsida logga in och bekräfta din identitet. Bankkoderna fungerar som kun-
dens identifieringskoder.   
De flesta av våra respondenter använder sig huvudbankens internettjänst 2-3 
gånger per vecka och varannan vecka. Internettjänsten används troligen i samband 
med betalning av räkningar och när kunden vill göra egna gireringar mellan sina 
konton. Kunden har möjlighet att själv kontrollera saldot på sina bankkonton när 
som helst.  
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9.5.3 Fysiskt besök vid banken 
Av respondenterna besöker enligt tabell 3 nedan majoriteten, 222 stycken, sin hu-
vudbank mer sällan. 19 stycken respondenter besöker aldrig huvudbanken medan 
5 stycken har svarat att de varannan vecka besöker sin huvudbank. Endast en re-
spondent besöker huvudbanken dagligen.   
Tabell 3. Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänst: Fysiskt besök vid 
banken. 
 Fysiskt besök vid banken Total 
Dagligen Varannan 
vecka 
Mer sällan Aldrig 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 0 2 73 5 80 
Aktia 0 2 37 0 39 
Handelsbanken 0 0 4 0 4 
Nordea 0 1 59 10 70 
S-banken 0 0 2 0 2 
Sampo Bank 0 0 13 0 13 
Sparbankkon-
cernen 
1 0 28 3 32 
Tapiola Bank 0 0 4 1 5 
Ålandsbanken 0 0 2 0 2 
Total 1 5 222 19 247 
 
Enligt resultatet av hur ofta som respondenterna gör ett fysiskt besök vid sin hu-
vudbank kan vi konstatera att en mycket stor majoritet mer sällan gör fysiska be-
sök vid huvudbanken. Relaterat till de svar vi fått in tidigare gällande bankkort 
och internettjänst påvisar det att denna ålderskategori som blivit undersökt inte 
gör fysiska besök vid huvudbanken särskilt ofta. Orsaken till detta är att denna 
ålderskategori anpassat sig till det automatiserade samhället och kan utföra sina 
banktjänster utan att behöva göra ett fysiskt besök vid huvudbanken.  
För bankerna kan detta vara både bra och dåligt. Bra på det viset att kunderna lär 
sig sköta om sina bankärenden själva utan att behöva komma in till huvudbankens 
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kontor vilket skulle medföra långa köer och väntetider om alla kunder skulle vara 
tvungna att regelbundet besöka sin huvudbank. För bankerna är det dåligt att den 
yngre kundgruppen inte besöker banken och blir medvetna om vissa kampanjer 
genom att ingen banktjänsteman kontaktar och berättar om detta för kunden. Kun-
den blir medveten om kampanjer eller det utbud av tjänster som banken har när 
han väl besöker kontoret. Servicen och kundbetjäningen syns bättre utåt mot kun-
den när de väl gör ett besök vid huvudbanken. När de inte gör det så ofta skapas 
inte en ordentlig image av huvudbanken vilket kan vara en avgörande faktor för 
kunden om han vill fortsätta vara kund där.   
Relaterat till Grönroos (2008) teori om totalt upplevd tjänstekvalitet som vi tagit 
upp under teoridelen i detta lärdomsprov kan vi konstatera att bankens image inte 
enbart skapas av de tjänster som de erbjuder utan även påverkas av den upplevda 
tjänstekvaliteten bland kunderna. Här gäller det främst det som händer vid san-
ningens ögonblick, det vill säga vid det fysiska servicemötet vid kontoret. Därför 
skulle det vara viktigt för bankens image att kunderna besökte kontoret regelbun-
det så banken kunde påverka kundens image.  
9.5.4 Aktiehandel 
Ur tabell 4 nedan ser vi resultaten på hur ofta respondenterna använder sig av hu-
vudbankens aktiehandel. Majoriteten av respondenterna, 209 stycken, använder 
sig aldrig av huvudbankens aktiehandel. 32 stycken av respondenterna använder 
sig mer sällan av huvudbankens aktiehandel medan fem stycken använder sig av 
detta varannan vecka. Endast en respondent använder sig 2-3 gånger i veckan av 
huvudbankens aktiehandel.  
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Tabell 4. Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänst: Aktiehandel. 
 Aktiehandel Total 
2-3 gånger i 
veckan 
Varannan 
vecka 
Mer säll-
an 
Aldrig 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 0 3 14 63 80 
Aktia 0 0 6 33 39 
Handelsbanken 0 0 0 4 4 
Nordea 1 1 9 59 70 
S-banken 0 0 0 2 2 
Sampo Bank 0 1 1 11 13 
Sparbankkoncer-
nen 
0 0 1 31 32 
Tapiola Bank 0 0 1 4 5 
Ålandsbanken 0 0 0 2 2 
Total 1 5 32 209 247 
     
Resultatet påvisar att aktiehandel inte förekommer särskilt ofta bland våra respon-
denter vid huvudbanken. Däremot kan aktiehandel förekomma vid exempelvis 
Nordnet som erbjuder spar och placeringstjänster endast via Internet. En annan 
orsak kan vara att denna målgrupp inte har kapital till att satsa på aktiehandel. Ef-
tersom respondenterna är studeranden antar vi att de flesta inte har råd att handla 
på aktiemarknaden.  
9.5.5 Sparande och placeringar 
I tabell 5 nedan presenteras respondenternas svar kring hur ofta de använder sig av 
huvudbankens sparande och placeringar. 128 stycken av respondenterna använder 
sig mer sällan av huvudbankens sparande och placeringar. 87 stycken av respon-
denterna använder sig aldrig av huvudbankens sparande och placeringar. 23 
stycken av respondenterna använder sig av huvudbankens sparande och placering-
ar varannan vecka. Av respondenterna använder sig sex stycken av huvudbankens 
sparande och placeringar 2-3 gånger i veckan. Endast tre stycken av responden-
terna använder sig av huvudbankens sparande och placeringar dagligen.  
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Tabell 5. Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänst: Sparande och place-
ringar. 
 
  Sparande och placeringar Total 
Daglig-
en 
2-3 gånger 
i veckan 
Varannan 
vecka 
Mer säll-
an 
Aldrig 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 0 2 6 37 35 80 
Aktia 1 1 4 25 8 39 
Handelsbanken 0 0 1 1 2 4 
Nordea 1 2 8 32 27 70 
S-banken 0 0 0 1 1 2 
Sampo Bank 0 0 4 5 4 13 
Sparbankkon-
cernen 
1 0 0 24 7 32 
Tapiola Bank 0 1 0 2 2 5 
Ålandsbanken 0 0 0 1 1 2 
Total 3 6 23 128 87 247 
 
De flesta av respondenterna använder sig huvudbankens sparande och placeringar 
mer sällan. Resultatet påvisar att respondenterna inte dagligen är så aktiva inom 
sparande och placeringar men att det förekommer mera sällan i och med utbudet 
av placeringstjänster är varierande tidsmässigt, t.ex. tidsbundna placeringar och 
räntekonton. Med tanke på vår målgrupp, dvs. studeranden kan man anta att de 
flesta nog har sparkonton men inte kapital att regelbundet kunna spara större 
summor pengar.   
Bankerna kunde satsa på att marknadsföra sparande för unga vuxna aktivare. Vi 
anser att det skulle finnas intresse bland studerande att spara pengar och då är det 
bankens uppgift att göra kunden medveten om deras tjänster som erbjuds.  
9.5.6 Mobilapp 
Nedan i tabell 6 presenteras respondenternas svar gällande hur ofta de använder 
sig av huvudbankens mobilapp. Majoriteten, 189 stycken av respondenterna an-
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vänder sig aldrig av huvudbankens mobilapp. 28 stycken av respondenterna an-
vänder sig mer sällan av huvudbankens mobilapp. 15 stycken av respondenterna 
använder sig av huvudbankens mobilapp varannan vecka och 13 stycken använder 
sig av huvudbankens mobilapp 2-3 gånger per vecka. Endast två stycken använder 
sig av huvudbankens mobilapp dagligen.     
Tabell 6. Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänst: Mobilapp. 
 Mobilapp Total 
Daglig-
en 
2-3 gånger 
i veckan 
Varannan 
vecka 
Mer säll-
an 
Aldrig 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 2 4 11 5 58 80 
Aktia 0 0 1 1 37 39 
Handelsbanken 0 0 0 0 4 4 
Nordea 0 7 2 18 43 70 
S-banken 0 0 0 0 2 2 
Sampo Bank 0 2 0 2 9 13 
Sparbankkon-
cernen 
0 0 0 2 30 32 
Tapiola Bank 0 0 1 0 4 5 
Ålandsbanken 0 0 0 0 2 2 
Total 2 13 15 28 189 247 
 
Resultatet av alternativet gällande mobilappen beror främst på att alla banker inte 
erbjuder en mobilapp. Det kan också vara möjligt att kunderna inte är medvetna 
om att bankerna erbjuder en mobilapp. Det är en relativt ny tjänst som inte riktigt 
slagit igenom ännu men med tanke på dagens samhälle och mobiltrend så är det 
en tidsfråga innan en större del av bankens kunder börja använda sig av huvud-
bankens mobilapp oftare.      
Denna fråga kan ha missuppfattats av en del respondenter eftersom det bl.a. inte 
erbjuds en mobilapp vid Aktia bank men två av respondenterna har ändå svarat att 
de använder sig av mobilappen varannan vecka och mer sällan.       
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9.6 Hur anser du att huvudbanken når fram till dig på bästa sätt? 
I fråga sju vill vi ta reda på hur respondenterna anser att huvudbanken når fram till 
dem på bästa sätt. Här skulle respondenterna lista från en skala på 1-5 (1- sämst, 
5- bäst) vilket de anser är det bästa sättet hur huvudbanken når fram till dem. 
Bland alternativen att välja mellan fanns e-post, per post, via nätbank, per telefon 
och personlig kontakt. Respondenterna hade även möjlighet att kommentera fritt 
genom en följdfråga ”Annat sätt, vilket?”.  
Genom denna fråga får vi reda på hur respondenterna anser att huvudbanken når 
fram till dem på bästa sätt. Vi får reda på hur huvudbankens 
marknadskommunikation bäst når fram till kunden.    
 
Figur 9. Hur huvudbanken når fram till kunderna på bästa sätt. 
I figur 9 ovan redovisas resultaten av respondenternas svar. Det var en mycket 
jämn fördelning mellan alla de fem olika alternativen som respondenterna kunde 
välja mellan. Marknadskommunikation per post, via nätbank och per telefon blev 
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valda som de tre bästa sätten bland respondenterna. Marknadskommunikation via 
e-post och personlig kontakt ligger däremot inte långt efter. Att ta kontakt via nät-
bank gav ett medelvärde på 3,648 bland respondenterna. Att ta kontakt per post 
gav ett medelvärde på 3,603 bland respondenterna. Att ta kontakt per telefon gav 
ett medelvärde på 3,534 bland respondenterna. Att ta kontakt per e-post gav ett 
medelvärde på 3,368 bland respondenterna. Personlig kontakt från huvudbankens 
sida gav ett medelvärde på 2,976 bland respondenterna. Det var endast en respon-
dent som hade valt att svara på den öppna följdfrågan ”Annat sätt, vilket?”. Denna 
respondent ansåg att huvudbanken via textmeddelande på mobiltelefonen på bästa 
sätt når fram.  
Resultaten påvisar att de bästa sätten som huvudbanken når fram till kunden enligt 
respondenterna inte behöver vara personlig kontakt utan fungerar mycket väl ge-
nom elektronisk kontakt eller via brev som skickas hem per post. På nätbanken 
finns den möjligheten för kunderna att skicka mail som på huvudbankens kontor 
mottags som kundpost och i och med att kunden identifierat sig med sina bankko-
der på nätbanken kan bankens personal svara på kundens frågor och hjälpa denne 
vid behov. Detta är både för banken och kunden ett effektivt sätt att få relationen 
att fungera.  
Enligt det stycke om kommunikation som vi tagit upp under teoridelen anser vi att 
huvudbanken måste kunna övertyga sina kunder på marknaden genom att kom-
municera på ett så effektivt sätt som möjligt. Kunderna skall kunna förstå vad 
banken erbjuder och vad som även krävs av honom för att uppfylla de krav som 
eventuellt ställs. Enligt Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998) är huvudsyftet med 
kommunikation att fylla det tomrum som finns hos kunden och göra kunden 
trygg. Samma författare anser vidare att företaget bör tänka på kvalitet framom 
kvantitet. Kunden vill hellre ha ett besked från sin kontaktperson eller broschyrer 
som kommer hem på posten. Relaterat till resultatet i denna fråga kan vi konsta-
tera att respondenterna helst vill att huvudbanken håller sig till kontakt som inte 
medför masskommunikation utan är personlig och kan göras elektroniskt.   
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9.7 Var kommer du i bäst kontakt med huvudbankens marknadsföring? 
I fråga åtta tar vi reda på genom vilka marknadsföringskanaler respondenterna 
bäst kommer i kontakt med huvudbankens marknadsföring. Respondenterna 
kunde välja ett eller flera alternativ bland de olika marknasföringskanaler vi hade 
listat upp i frågan. Detta p.g.a. att vi anser att man kommer i kontakt med ett före-
tags marknadsföring genom många olika kanaler och det kan vara svårt att nämna 
endast ett alternativ. Vi ville helt enkelt ge möjlighet åt respondenterna att lyfta 
fram alla de kanaler som de anser komma i kontakt med huvudbankens marknads-
föring.    
 
 
Figur 10. Bäst i kontakt med huvudbankens marknadsföring. 
I figur 10 ovan kan man urskilja vilka marknadsföringskanaler som respondenter-
na anser sig komma i kontakt med huvudbankens marknadsföring på bästa sätt. 
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188 stycken av totalt 247 respondenter anser att de bäst kommer i kontakt med 
huvudbankens marknadsföring genom internetbanken. 137 stycken av totalt 247 
respondenter anser att de genom bankens hemsida bäst kommer i kontakt med hu-
vudbankens marknadsföring. Dessa två alternativ var de som hade blivit mest 
valda bland alla respondenter. Som tredje mest var alternativet Tv-reklam där 65 
stycken av totalt 247 respondenter anser sig komma i bäst kontakt med marknads-
föringen av huvudbanken. Som fjärde mest var alternativet dagstidningar med 58 
stycken av totalt 247 respondenter. 51 stycken av totalt 247 respondenter anser sig 
komma i bäst kontakt med marknadsföringen i kontoret och 42 stycken av totalt 
247 respondenter ansåg att de genom kundtidningar kommer i bäst kontakt med 
huvudbankens marknadsföring. Att komma i kontakt med huvudbankens mark-
nadsföring via huvudbankens skyltfönster var det 25 stycken av totalt 247 respon-
denter som ansåg det. 14 stycken av totalt 247 respondenter var det som anser att 
genom Facebook.com komma bäst i kontakt med huvudbankens marknadsföring. 
Nio stycken av totalt 247 respondenter anser att de genom kundtillställningar 
kommer bäst i kontakt med huvudbankens marknadsföring. Ingen kom i kontakt 
med huvudbankens marknadsföring via internetkanalen Youtube.com. 12 stycken 
av totalt 247 respondenter valde alternativet ”Annat”, av dessa 12 var det nio 
stycken som valde att skriva fritt hur de på annat sätt kommer i kontakt med hu-
vudbankens marknadsföring. Fyra stycken ansåg att de bäst kommer i kontakt ge-
nom post som skickas hem. Endast en person anser att denne bäst kommer i kon-
takt med huvudbankens marknadsföring genom reklam som spelas upp på radion. 
Tre stycken kommer bäst i kontakt genom att någon av deras familjemedlemmar 
arbetar på bank. En person av dessa tre respondenter jobbar även själv på bank.  
Det märks att det i dagens läge allt mer har börjat styras mot verksamhet genom 
internet eftersom de flesta av undersökningens svarande ansåg sig komma i bäst 
kontakt med huvudbankens marknadsföring antingen genom internetbanken eller 
genom att besöka bankens hemsida. Det var överraskande få som ansåg sig 
komma i bäst kontakt med huvudbankens marknadsföring i kontoret eftersom det 
är en faktor som oftast påverkar kundens intryck mest i slutändan. Däremot kan 
orsaken till de svar vi fått in i denna fråga ha att göra med att majoriteten av våra 
respondenter är mellan 21-23 år och kan sköta sina bankärenden via internet vilket 
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betyder att de förstås anser sig komma i bäst kontakt med huvudbankens mark-
nadsföring på så vis. Detta förutsätter ju givetvis en hög nivå på servicen så att 
huvudbanken kan uppfylla de krav och behov som kunden behöver via t.ex. inter-
netbanken.      
Relaterat till avsnittet om kommunikation som vi tagit upp i teoridelen i detta lär-
domsprov kan man konstatera att det är yttersta viktigt för banken i dagens läge 
att satsa på kommunikationen i deras marknadsföring. Enligt Grönroos (2008) har 
de olika marknadsföringskanaler som företaget väljer effekt på kundernas för-
väntningar samt erfarenheter. Företagets image påverkas och stärks genom den 
marknadskommunikation som företaget använder sig av. Speciellt när det gäller 
kommunikationen genom internetbanken och bankens hemsida på internet bör 
bankerna satsa på en synlig, tydlig och enkel marknadsföring så att kunden blir 
intresserad av exempelvis en ny kampanj som erbjuds. De marknadsföringska-
naler som huvudbanken väljer kommer påverka kundens image i slutändan vilket 
vi kommer ta upp längre fram i detta lärdomsprov.   
9.8 Vad är enligt dig viktigt att din huvudbank lyfter fram i sin marknadsföring? 
Fråga nio i vår enkät var en valfri öppen fråga där respondenterna med egna ord 
skulle beskriva vad denne ansåg var viktigt att huvudbanken lyfter fram i sin 
marknadsföring. Genom denna fråga vill vi att respondenten själv skall tänka till 
och svara det som denne kommer att tänka på gällande huvudbankens marknads-
föring. Vi kan inte styra frågan på något vis utan respondentens egen åsikt bör 
komma fram genom att vi ställer frågan som en öppen fråga. Av totalt 247 re-
spondenter var det 129 stycken som valde att svara på frågan vilket betyder att det 
är ett bortfall på 118 respondenters åsikter. Vi har valt att kategorisera de öppna 
svaren enligt de svarsalternativ som vi fått och eftersom vi tydligt kunde urskilja 
fyra olika mönster som respondenterna hade valt att rikta in sig på var det enkelt 
att gruppera svaren i olika kategorier. Kategorierna är trygghet och säkerhet, ser-
vice och kundbetjäning, tjänster som erbjuds (lån, sparande osv.) och priser samt 
övriga kommentarer. Vi kommer presentera och kommentera de olika kategorier-
na skilt för sig.  
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58 respondenter av totalt 129 stycken svarade att huvudbanken bör satsa på de 
tjänster som erbjuds. De tjänster som främst nämndes bland respondenternas 
kommentarer var olika sparmöjligheter för olika målgrupper, lån, kort, räntejuste-
ringar och placeringar. Bland respondenterna nämndes även att huvudbanken bör 
lyfta fram vilken nytta olika tjänster har för kunden och vad som löns att satsa på, 
exempelvis gällande placeringar. Det nämndes även att huvudbanken bör lyfta 
fram nyheter bland tjänsterna i sin marknadsföring.    
25 respondenter av totalt 129 stycken svarade att huvudbanken bör satsa på att 
lyfta fram trygghet och säkerhet i sin marknadsföring. Pålitlighet, trygghet och 
säkerhet var nyckelord som fanns bland respondenternas svar. Kunderna vill ha 
förtroende och tillit för sin huvudbank.      
15 respondenter av totalt 129 stycken svarade att huvudbanken bör satsa på ser-
vice och kundbetjäning i sin marknadsföring. Kommentarer som nämns bland re-
spondenterna är att huvudbanken bör satsa på snabbare och personlig service, 
kundbetjäning, ha kunden i centrum och att man berättar åt kunden om t.ex. nya 
tjänster på ett vänligt och professionellt sätt.  
Sex respondenter av totalt 129 stycken svarade att huvudbanken bör satsa på att 
lyfta fram priserna i sin marknadsföring. Huvudbanken bör lyfta fram priserna och 
de kostnader som är aktuella och inte komma med överraskningar åt kunden när 
man väl ingått en affär. Att tydligt säga vad priserna är anser dessa respondenter 
huvudbanken bör lyfta fram i marknadsföringen.    
Av totalt 129 respondenter var det 25 stycken som vi valde att kategorisera som 
”övriga kommentarer”. Bland de övriga kommentarerna hade respondenterna 
nämnt följande aspekter som huvudbanken kan lyfta fram i sin marknadsföring: 
möjliga problem med nätbanken, ny information, förändringar, vad kunden tjänar 
på att välja just en viss bank, hur kunden kan behandla sin ekonomi. Bland dessa 
kommentarer var det även några som svarade att de inte bryr sig om eller lägger 
märke till reklam. Tre respondenter svarade att de inte vet vad huvudbanken kan 
lyfta fram i sin marknadsföring och en respondent ansåg att huvudbanken inte be-
höver lyfta fram något i sin marknadsföring.   
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Utgående från respondenternas svar kan vi se tydliga mönster kring vad de anser 
att huvudbanken bör lyfta fram i sin marknadsföring. Tjänster, service och trygg-
het är de aspekter som främst lyfts fram bland respondenternas svar. Bankerna 
erbjuder i dagens läge i princip likadana tjänster och det som skiljer bankerna åt är 
servicen och den kundbetjäning som erbjuds. Vi kan konstatera att respondenterna 
värdesätter god tjänstekvalitet och god kundbetjäning. Enligt Sen & Örtengren 
(2012) och deras teori om service, är skillnaden mellan de produkter som företa-
gen erbjuder idag inte alls lika stor som den service och det bemötande som var 
och en kund får och det är detta som i slutändan kan avgöra valet av företag för 
kunden. Därför kan den upplevda servicen vara avgörande för valet av bank för 
kunden. Detta kan vi konstatera utgående från respondenternas svar.   
9.9 Vilka av bankens marknadsföringskanaler har nått och påverkat dig? 
I fråga tio i vår enkät tar vi reda på vilka av bankens marknadsföringskanaler som 
nått och påverkat respondenterna. Här får vi reda på vilka marknadsföringskanaler 
som verkligen nått fram och påverkat respondenterna. När vi tidigare tagit reda på 
vad respondenterna ansett varit bra marknadsföringssätt av bankerna får vi nu 
svart på vitt vad de verkligen blivit påverkade av, dvs. deras verkliga erfarenheter. 
Respondenterna kunde välja mellan 15 olika svarsalternativ; dagstidningar, inter-
netbanken, bankens hemsida, annonser på internet, i kontoret, mässor, kundtid-
ningar, Youtube, kundtillställningar, skyltfönster, facebook, ryktesspridningen, tv-
nyheter, radio och annat. Tyvärr hade följdfrågan ”Om du svarade annat, vad?” 
fallit bort i enkäten vilket gjorde att vi inte kunde analysera vad de respondenter 
som hade valt alternativet ”Annat” hade som åtanke att nämna. Respondenten 
hade möjlighet att välja flera olika svarsalternativ.   
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Figur 11. Marknadsföringskanaler som nått och påverkat. 
 
I figur 11 ovan redovisas resultaten till fråga tio. Av respondenterna hade 24,84 % 
svarat att internetbanken var den marknadsföringskanal som nått och påverkat 
mest. 18,34 % av respondenterna ansåg att bankens hemsida hade nått och påver-
kat dessa. Dessa två svarsalternativ hade fått mest svar bland respondenterna och 
bland de andra svarsalternativen. Av respondenterna ansåg 9,74 % att de i huvud-
bankens kontor blivit påverkade av marknadsföringen. 8,25 % av respondenterna 
ansåg att marknadsföring i dagstidningar hade nått och påverkat. Genom ryktes-
spridning ansåg sig 7,31 % av respondenterna blivit påverkade av. De övriga 
svarsalternativen hade en väldigt jämn fördelning bland respondenterna.   
Jämförelsevis med respondenternas svar till fråga åtta i vår enkät där vi tog reda 
på var de kom i kontakt med huvudbankens marknadsföring och svaren vi fått i 
denna fråga kan vi konstatera att resultaten var väldigt lika. Den marknadsfö-
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ringskanal som respondenterna varit i kontakt med huvudbankens marknadsföring 
är också den som nått fram och påverkat. Internetbanken och bankens hemsida på 
internet är de marknadsföringskanaler som fått mest respons. Utav dessa resultat 
kan vi konstatera att respondenterna vant sig till det allt mer automatiserade tan-
kesättet bland företagen i dagens läge. Detta var vi redan inne på tidigare i detta 
lärdomsprov och även resultaten till denna fråga tio tyder på att dagens studerande 
vant sig vid att komma i kontakt med företag överlag via internet. Här är bankä-
renden inget undantag med tanke på att internetbanken finns tillgänglig för kun-
den. 
Utgående från resultaten kan vi konstatera att respondenterna blir mer påverkade 
av marknadsföring som sker på internet än den som förekommer i tidningar, på 
mässor eller i kontoret. För att få denna åldersgrupp påverkad av marknadsföring 
bör bankerna fortsätta satsa på hemsidan och internetbanken. Men även vara med-
vetna om att fysiska besök i bankens kontor alltid påverkar kundens intryck ef-
tersom ändå en del av respondenterna ansåg att de blivit påverkade av ett besök i 
huvudbankens kontor. Vi kan även här relatera till den teoridel vi tog upp vid ana-
lysen av svaren till fråga åtta, dvs. kommunikation. Banken bör ha en tydlig och 
mångsidig kommunikation så att den når ut till kunden. Enligt de resultat vi fått 
här kan vi konstatera att bankerna i denna undersökning lyckats med det med 
tanke på respondenternas svar.  
Vi kan även relatera till avsnittet om aktiviteter mellan företag och kund som vi 
tagit upp i teoridelen angående relationsmarknadsföring. Om företaget lär sig att 
kunden sköter sina bankärenden genom internetbanken måste de anpassa sina 
tjänster så att kunden får så mycket ut av internetbanken som bara möjligt. Kun-
den kan engagera sig i nya aktiviteter och relationen blir då starkare. (Micael Dah-
lén, 2002) 
Av respondenterna var det även en del som ansåg att ryktesspridningen nått och 
påverkat. Relaterat till Grönroos modell om upplevd tjänstekvalitet och faktorn 
word of mouth kan vi konstatera att det påverkar kundens uppfattning om företa-
gets marknadsföring och i slutändan image. Ryktesspridning och det som pratas 
mellan kunderna skall för banken tas på minst lika stort allvar som den marknads-
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föring de gör själva. Ibland kan kunderna påverkas mer av vad andra kunder säger 
än vad de kan höra av personal på banken.    
9.10 Utvärdering av din bank 
Genom fråga 11 i vår enkät ber vi respondenterna utvärdera sin huvudbank. Tan-
ken med denna frågeställning är att ta reda på hur nöjda respondenterna är med sin 
huvudbank. Frågan var uppbyggd på 11 påståenden, som tidigare nämndes i teori-
delen i detta lärdomsprov har vi utgått ifrån tjänstekvalitetens determinanter 
(Grönroos 2008) när vi utformat denna fråga i enkäten. Vi tar reda på responden-
ternas totalt upplevda kvalitet och kan på det här viset ta reda på deras upplevelse 
till en viss tjänst. Respondenten skulle utvärdera sin huvudbank utgående dessa 
determinanter:  
- Kundbetjäningen är bra 
- Personalen är pålitlig 
- Bankens fysiska plats är lättillgänglig 
- Öppethållningstiderna passar mig bra 
- Tjänsterna på nätbanken är lätta att använda 
- Bankkorten fungerar bra 
- Jag påverkas av min banks reklam 
- Min banks reklam fångar min uppmärksamhet 
- Jag är nöjd med min bank 
- Jag skulle kunna tänka mig att byta bank 
- Min huvudbank erbjuder en mobilapp 
Respondenterna kunde välja mellan alternativen ”stämmer”, ”stämmer delvis”, 
”stämmer inte” och ”vet ej”. Vi kommer presentera svaren enligt de olika deter-
minanterna skilt för sig.  
9.10.1  Kundbetjäningen är bra 
Genom påståendet ”kundbetjäningen är bra” får vi reda på vad respondenterna 
anser om huvudbankens kundbetjäning. I tabell 7 nedan presenteras respondenter-
nas svar utgående från deras val av huvudbank.  
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Tabell 7. Kundbetjäningen är bra. 
 Kundbetjäningen är bra Total 
Stämmer Stämmer 
delvis 
Stämmer 
inte 
Vet ej 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 63 17 0 0 80 
Aktia 30 9 0 0 39 
Handelsbanken 3 1 0 0 4 
Nordea 42 21 3 4 70 
S-banken 2 0 0 0 2 
Sampo Bank 7 5 1 0 13 
Sparbankkoncer-
nen 
28 4 0 0 32 
Tapiola Bank 4 1 0 0 5 
Ålandsbanken 2 0 0 0 2 
Total 181 58 4 4 247 
 
Majoriteten, 181 stycken av totalt 247 respondenter valde alternativet ”stämmer” 
om att kundbetjäningen på deras huvudbank är bra. 58 stycken av totalt 247 re-
spondenter valde ”stämmer delvis” om att kundbetjäningen vid deras huvudbank 
är bra. Endast fyra stycken av totalt 247 respondenter valde alternativet ”stämmer 
inte” om att kundbetjäningen vid deras huvudbank är bra. Fyra stycken av totalt 
247 respondenter har valt alternativet ”vet ej” angående huvudbankens kundbetjä-
ning.  
Resultatet av om respondenterna anser att kundbetjäningen är bra vid deras hu-
vudbank fick en positiv respons eftersom majoriteten anser att den är bra. En bra 
kundbetjäning innebär att kunden skall få sina behov uppfyllda om det så sker på 
plats vid kontoret eller genom kontakt via nätbanken genom kundpost. Utgående 
från svaren kan vi konstatera att samtliga banker lyckats med kundbetjäningen 
enligt våra respondenter.  
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9.10.2 Personalen är pålitlig   
Genom påståendet ”personalen är pålitlig” tar vi reda på vad respondenterna anser 
om huvudbankens personal. Pålitlighet är något som banken absolut bör visa utåt 
mot kunden. Enligt resultaten nedan i tabell 8 kan vi se vad respondenterna ansett. 
Det var i denna fråga 246 respondenter som svarade, dvs. en respondent lämnade 
tomt vid denna determinant.  
Tabell 8. Personalen är pålitlig. 
 Personalen är pålitlig Total 
Stämmer Stämmer 
delvis 
Stämmer 
inte 
Vet ej 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 66 13 0 1 80 
Aktia 28 11 0 0 39 
Handelsbanken 2 2 0 0 4 
Nordea 49 13 0 7 69 
S-banken 2 0 0 0 2 
Sampo Bank 6 3 1 3 13 
Sparbankkoncer-
nen 
31 1 0 0 32 
Tapiola Bank 4 1 0 0 5 
Ålandsbanken 2 0 0 0 2 
Total 190 44 1 11 246 
 
En klar majoritet av respondenterna, 190 stycken av totalt 246 respondenter valde 
allternativet ”stämmer” angående personalens pålitlighet vid huvudbanken. 44 
stycken av totalt 246 respondenter valde ”stämmer delvis” och endast en respon-
dent av totalt 246 valde ”stämmer inte” angående personalens pålitlighet vid hu-
vudbanken. 11 respondenter av totalt 246 valde alternativet ”vet ej” angående per-
sonalens pålitlighet vid huvudbanken.  
Utgående från svaren kan vi konstatera att majoriteten av respondenterna anser att 
huvudbankens personal är pålitlig. Jämförelsevis med svaren vi fick in i den 
öppna frågan där respondenterna fritt fick nämna det viktigaste som huvudbanken 
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skall nämna i sin marknadsföring kan vi konstatera att pålitlighet är väldigt viktigt 
inom bankmarknaden. Relaterat till tjänstemarknadsföringstriangeln vi tagit upp i 
teoridelen i detta lärdomsprov kan vi konstatera att pålitlighet är en viktig faktor 
för att få kundrelationen att fungera. Enligt Grönroos (2008) blir personalen 
marknadsförare och bör ha den kunskap som kunderna kräver. Tjänsteföretaget 
måste anpassa sig till sina resurser (personal, teknologi, varor, kunskap, kundens 
tid och kund). Om personalen ger löften skall de även kunna hålla och möjliggöra 
dessa löften för kunden. På detta vis stärks relationen och banken får ett gott 
rykte.  
9.10.3 Bankens fysiska plats är lättillgänglig 
Genom påståendet ”bankens fysiska plats är lättillgänglig” tar vi reda på vad re-
spondenterna anser om huvudbankens fysiska tillgänglighet. Hur nära man har till 
sin huvudbank och möjligheter att på ett enkelt sätt ta sig till huvudbankens kon-
tor. I detta påstående var det 246 respondenter som valde att svara, dvs. en re-
spondent som valde att lämna tomt. Nedan i tabell 9 presenteras respondenternas 
svar.   
Tabell 9. Bankens fysiska plats är lättillgänglig. 
 Bankens fysiska plats är lättillgänglig Total 
Stämmer Stämmer 
delvis 
Stämmer inte Vet ej 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 56 17 7 0 80 
Aktia 34 5 0 0 39 
Handelsbanken 4 0 0 0 4 
Nordea 40 20 5 4 69 
S-banken 1 1 0 0 2 
Sampo Bank 7 6 0 0 13 
Sparbankkoncer-
nen 
11 13 8 0 32 
Tapiola Bank 2 3 0 0 5 
Ålandsbanken 2 0 0 0 2 
Total 157 65 20 4 246 
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Majoriteten av respondenterna, 157 stycken av totalt 246, valde alternativet 
”stämmer” gällande om bankens fysiska plats är lättillgänglig. 65 stycken av totalt 
246 respondenter valde alternativet ”stämmer delvis” och 20 stycken av totalt 246 
respondenter valde alternativet ”stämmer inte” gällande om bankens fysiska plats 
är lättillgänglig. Endast fyra stycken av totalt 246 respondenter valde alternativet 
”vet ej” gällande om bankens fysiska plats är lättillgänglig.  
Majoriteten av respondenterna anser att deras huvudbanks fysiska plats är lättill-
gänglig. Bankerna finns i städerna och oftast inne i centrum av staden. Vi antar att 
de flesta respondenter bor centralt och på så vis har nära till bankens kontor. 
9.10.4 Öppethållningstiderna passar mig bra 
Genom påståendet ”öppethållningstiderna passar mig bra” tar vi reda på vad re-
spondenterna anser om huvudbankens öppethållningstider. Alla respondenter 
valde att svara på detta påstående vilket betyder att vi fick 247 svar. I tabell 10 
nedan presenteras svaren. 
Tabell 10. Öppethållningstiderna passar mig bra. 
 Öppethållningstiderna passar mig bra Total 
Stämmer Stämmer del-
vis 
Stämmer inte Vet ej 
Huvudbank 
Andelsbanken 21 37 20 2 80 
Aktia 14 14 11 0 39 
Handelsbanken 2 2 0 0 4 
Nordea 17 29 22 2 70 
S-banken 1 1 0 0 2 
Sampo Bank 0 6 7 0 13 
Sparbankkoncer-
nen 
7 17 7 1 32 
Tapiola Bank 2 2 1 0 5 
Ålandsbanken 0 1 1 0 2 
Total 64 109 69 5 247 
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De flesta av respondenterna, 109 respondenter av totalt 247 stycken valde alterna-
tivet ”stämmer delvis” angående huvudbankens passande öppethållningstider. 69 
respondenter av totalt 247 stycken valde alternativet ”stämmer inte” angående hu-
vudbankens passande öppethållningstider. 64 respondenter av totalt 247 stycken 
valde alternativet ”stämmer” och endast fem respondenter av totalt 247 stycken 
valde alternativet ”vet ej” gällande huvudbankens passande öppethållningstider.  
Vi kan konstatera att respondenterna inte är lika nöjda med öppethållningstiderna 
jämfört med andra tjänster. Bankens öppethållningstider brukar vara mellan 10.00 
- 16.30 på vardagarna och på helgerna är kontoren stängda. En del banker har nu 
även infört kortare öppethållningstider för kassatjänsterna då de stänger redan 
13.00. För kunderna betyder bankernas öppethållningstider att kunden på förhand 
kanske måste planera ett besök till banken ifall man själv har jobb dagtid och inte 
har möjlighet att när som helst besöka bankens kontor. I och med att tjänsterna 
automatiseras allt mer kan det vara en orsak till att bankerna väljer att skära ner 
sina öppethållningstider för att kunden skall vänja sig att sköta ärenden via exem-
pelvis internetbanken.    
9.10.5 Tjänsterna på nätbanken är lätta att använda 
Genom påståendet ”tjänsterna på nätbanken är lätta att använda” får vi reda på vad 
respondenterna anser om huvudbankens internetbank. Alla respondenter svarade 
på detta påstående vilket betyder att totalt 247 respondenter svarade. I tabell 11 
nedan presenteras respondenternas svar angående tjänsterna på nätbanken vid hu-
vudbanken.     
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Tabell 11. Tjänsterna på nätbanken är lätta att använda. 
  Tjänsterna på nätbanken är lätta att använda Total 
Stämmer Stämmer del-
vis 
Stämmer inte Vet ej 
Huvudbank 
Andelsbanken 67 13 0 0 80 
Aktia 34 5 0 0 39 
Handelsbanken 4 0 0 0 4 
Nordea 56 11 1 2 70 
S-banken 2 0 0 0 2 
Sampo Bank 8 4 1 0 13 
Sparbankkoncer-
nen 
30 2 0 0 32 
Tapiola Bank 5 0 0 0 5 
Ålandsbanken 2 0 0 0 2 
Total 208 35 2 2 247 
 
Majoriteten av respondenterna, 208 stycken av totalt 247 valde alternativet 
”stämmer” gällande huvudbankens tjänster på nätbanken. 35 respondenter av to-
talt 247 stycken valde alternativet ”stämmer delvis” gällande huvudbankens tjäns-
ter på nätbanken. Endast fyra stycken valde mellan alternativen ”stämmer inte” 
och ”vet ej” gällande huvudbankens tjänster på nätbanken. 
Majoriteten av respondenterna anser alltså att tjänsterna på huvudbankens nätbank 
är lätta att använda. För banken är det väldigt viktigt att kunna ha en fungerande 
hemsida och internetbank så att så gott som alla kunder skall kunna använda sig 
av de tjänster som erbjuds. Enligt Gummesson (2008) och den växande e-
relationen vi tagit upp under teoridelen, har IT infört för banken ett annat sätt 
tänka på gällande kommunikation. Och enligt Grönroos (2008) har internet kom-
mit att bli en mycket viktig del för företagens marknadsföring och upprätthållande 
av relationen till sina kunder. Internet fungerar som ett medium för interaktiv 
marknadsföring eftersom många olika tjänsteinteraktioner kan utföras över inter-
net. Internet är helt klart en del av serviceprocessen och företaget bör hantera den 
interaktion som sker via internet med kunden på största allvar.     
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Med tanke på vår målgrupp, unga vuxna, i denna undersökning kan vi konstatera 
att bankerna helt klart skall satsa på en fungerande e-relation eftersom det är det 
som denna generation uppskattar och kan hantera.  
9.10.6 Bankkorten fungerar bra 
Genom påståendet ”bankkorten fungerar bra” tar vi reda på huruvida responden-
ternas bankkort fungerar bra. Av totalt 247 respondenter var det 245 stycken som 
hade valt att svara på detta påstående. I tabell 12 nedan presenteras svaren gäl-
lande respondenternas bankkort.    
Tabell 12. Bankkorten fungerar bra. 
  Bankkorten fungerar bra Total 
Stämmer Stämmer del-
vis 
Stämmer inte Vet ej 
Huvudbank 
Andelsbanken 69 11 0 0 80 
Aktia 31 5 3 0 39 
Handelsbanken 4 0 0 0 4 
Nordea 44 21 1 2 68 
S-banken 2 0 0 0 2 
Sampo Bank 9 3 1 0 13 
Sparbankkoncer-
nen 
29 2 1 0 32 
Tapiola Bank 5 0 0 0 5 
Ålandsbanken 2 0 0 0 2 
Total 195 42 6 2 245 
 
Majoriteten av respondenterna, 195 stycken av totalt 245 valde alternativet 
”stämmer” angående om huvudbankens bankkort fungerar bra. 42 respondenter av 
totalt 245 stycken valde alternativet ”stämmer delvis” gällande huvudbankens 
bankkort. Sex respondenter av totalt 245 stycken valde alternativet ”stämmer inte” 
och endast två respondenter av totalt 245 stycken valde alternativet ”vet ej” gäl-
lande huvudbankens bankkort.  
81 
Majoriteten av respondenterna är alltså nöjda med bankkorten. I dagens läge är det 
viktigt att bankkorten fungerar bra eftersom de flesta i huvudsak betalar sina in-
köp med bankkort. Bankerna bör satsa på högkvalitativa kort och även extra ni-
scher som ett brett urval av bilder så att kunden kan göra kortet så personligt som 
möjligt.  
9.10.7 Jag påverkas av min banks reklam 
Genom påståendet ”jag påverkas av min banks reklam” tar vi reda på om respon-
denterna blir påverkade av huvudbankens reklam. Av totalt 247 respondenter 
valde 245 stycken att svara på detta påstående vilket betyder att två stycken valde 
att inte svara på detta påstående. I tabell 13 nedan presenteras svaren angående om 
respondenterna påverkas av huvudbankens reklam. 
Tabell 13. Jag påverkas av min banks reklam. 
  Jag påverkas av min banks reklam Total 
Stämmer Stämmer del-
vis 
Stämmer inte Vet ej 
Huvudbank 
Andelsbanken 6 29 29 15 79 
Aktia 3 20 13 3 39 
Handelsbanken 0 0 2 2 4 
Nordea 5 24 20 20 69 
S-banken 0 2 0 0 2 
Sampo Bank 0 5 1 7 13 
Sparbankkoncer-
nen 
3 12 10 7 32 
Tapiola Bank 1 2 2 0 5 
Ålandsbanken 0 1 1 0 2 
Total 18 95 78 54 245 
 
Det var en relativt jämn fördelning bland respondenternas svar men det alternativ 
som fått flest svar var ”stämmer delvis” där 95 respondenter av totalt 245 stycken 
valde angående om de påverkas av sin huvudbanks reklam. 78 respondenter av 
totalt 245 stycken valde alternativet ”stämmer inte” när det gäller deras påverkan 
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av huvudbankens reklam. 54 respondenter av totalt 245 stycken valde alternativet 
”vet ej” och endast 18 respondenter av totalt 245 stycken valde alternativet 
”stämmer” gällande deras påverkan av huvudbankens reklam.  
De flesta respondenter anser sig påverkas delvis eller inte alls av huvudbankens 
reklam. Genom detta påstående har vi inte haft något specifikt exempel på 
hurudan reklam det handlar om utan mer generellt tagit reda på om reklam av 
banken påverkar kunden. Även fast respondenterna svarat att de inte påverkas av 
reklamen kan det ändå hända att de omedvetet blir påverkade eftersom de kan ha 
varit i kontakt med bankens reklam utan att tänka på det.   
9.10.8 Min banks reklam fångar min uppmärksamhet 
Genom påståendet ”min banks reklam fångar min uppmärksamhet” tar vi reda på 
om bankens reklam fångar respondenternas uppmärksamhet. Detta påstående är 
väldigt likt föregående men skiljer sig på så vis att vi här vill ta reda på om reklam 
i första hand fångar kundens uppmärksamhet och inte direkt påverkar kunden till 
att göra ett beslut. Av totalt 247 respondenter svarade 245 stycken på detta påstå-
ende vilket ger ett bortfall på två respondenter. I tabell 14 nedan presenteras re-
spondenternas svar. 
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Tabell 14. Min banks reklam fångar min uppmärksamhet. 
 Min banks reklam fångar min uppmärksamhet Total 
Stämmer Stämmer 
delvis 
Stämmer inte Vet ej 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 11 37 21 11 80 
Aktia 3 19 17 0 39 
Handelsbanken 0 0 2 1 3 
Nordea 9 27 23 10 69 
S-banken 0 2 0 0 2 
Sampo Bank 0 5 3 5 13 
Sparbankkoncer-
nen 
4 13 8 7 32 
Tapiola Bank 1 3 1 0 5 
Ålandsbanken 0 1 0 1 2 
Total 28 107 75 35 245 
 
 De flesta av respondenterna, 107 stycken av totalt 245 valde alternativet ”stäm-
mer delvis” gällande om bankens reklam fångar deras uppmärksamhet. 75 respon-
denter av totalt 245 stycken valde alternativet ”stämmer inte” gällande om ban-
kens reklam fångar deras uppmärksamhet. 35 respondenter av totalt 245 stycken 
valde alternativet ”vet ej” och 28 respondenter av totalt 245 stycken valde alterna-
tivet ”stämmer” gällande huruvida bankens reklam uppmärksammar dem.   
Största delen av respondenterna anser delvis att bankens reklam fångar deras 
uppmärksamhet. Ganska samma fördelning fick vi i föregående påstående om 
bankens reklam påverkar respondenterna. Reklam är den form av marknadsföring 
där bankerna lyfter fram nya erbjudanden eller t.ex. nya tjänster. I dagens läge är 
reklamen på internet minst lika värdefull som den i en lokal dagstidning. Grön-
roos (2008) teori om den totalt upplevda tjänstekvaliteten som vi tagit upp i teori-
delen i detta lärdomsprov påvisar att reklam och PR är en faktor av den förväntade 
kvaliteten som kunden har. Målet med reklamen är att göra kunden nyfiken och 
skapa förväntningar på banken. Enligt resultaten av påståendena om responden-
terna blivit påverkade av bankens reklam kan vi konstatera att de blivit det till viss 
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mån. Detta stämmer överens med Grönroos (2008) syn på marknadsföringska-
naler och de aktiviteter som banken vidtar för att stärka sin image genom reklam.   
Vi kan konstatera att reklam är viktigt för att relationen skall hållas vid liv. Kun-
derna påverkas direkt eller indirekt av bankens reklam.  
9.10.9 Jag är nöjd med min bank 
Genom påståendet ”jag är nöjd med min bank” tar vi reda på om respondenterna 
verkligen är nöjda med sin huvudbank. Av totalt 247 respondenter var det 246 
stycken som svarade på detta påstående vilket betyder att en respondent inte valde 
att svara på detta påstående. I tabell 15 nedan presenteras svaren.  
Tabell 15. Jag är nöjd med min bank. 
 Jag är nöjd med min bank Total 
Stämmer Stämmer del-
vis 
Stämmer inte Vet ej 
Huvudbank 
Andelsbanken 66 14 0 0 80 
Aktia 28 10 1 0 39 
Handelsbanken 4 0 0 0 4 
Nordea 44 21 2 2 69 
S-banken 2 0 0 0 2 
Sampo Bank 3 9 1 0 13 
Sparbankkoncer-
nen 
28 4 0 0 32 
Tapiola Bank 3 2 0 0 5 
Ålandsbanken 2 0 0 0 2 
Total 180 60 4 2 246 
 
Majoriteten av respondenterna, 180 stycken av totalt 246 valde alternativet 
”stämmer” vilket påvisar att de är nöjda med sin huvudbank. 60 respondenter av 
totalt 246 stycken valde alternativer ”stämmer delvis” gällande om de är nöjda 
med sin huvudbank. Fyra respondenter av totalt 246 stycken valde alternativet 
”stämmer inte” och endast två respondenter av totalt 246 stycken valde alternati-
vet ”vet ej” gällande om de är nöjda med sin huvudbank.  
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Eftersom det endast är sex respondenter, varav fyra inte nöjda och två vet ej, kan 
vi konstatera att resten av respondenterna 180+60 är nöjda med sina huvudbanker. 
Den totalt upplevda kvaliteten (Grönroos 2008) är alltså för dessa respondenter 
god och en stark image för deras huvudbank har skapats. Vi antar att responden-
ternas förväntningar har uppfyllts av de upplevelser som de haft vid relationen till 
huvudbanken. Alla de faktorer som påverkar den totalt upplevda kvaliteten (PR, 
image, word of mouth, kommunikation, kundens behov) har enligt de responden-
ter som är nöjda med huvudbanken varit lyckade.  
9.10.10 Jag skulle kunna tänka mig att byta bank 
Genom påståendet ”jag skulle kunna tänka mig att byta bank” tar vi reda på om 
respondenterna skulle kunna tänka sig att byta bank. Vi utgår ifrån att responden-
terna skulle kunna tänka sig byta bank idag. Av totalt 247 respondenter valde 245 
stycken att svara på detta påstående vilket betyder att två respondenter inte sva-
rade något på detta påstående. Med tanke på de svar vi fick i föregående påstående 
borde fördelningen vara ungefär samma i och med att påståendena går hand i hand 
med varandra. I tabell 16 nedan presenteras respondenternas svar.  
Tabell 16. Jag skulle kunna tänka mig att byta bank. 
 Jag skulle kunna tänka mig att byta bank Total 
Stämmer Stämmer 
delvis 
Stämmer 
inte 
Vet ej 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 4 8 53 14 79 
Aktia 4 13 19 2 38 
Handelsbanken 0 1 2 1 4 
Nordea 6 21 32 11 70 
S-banken 0 0 2 0 2 
Sampo Bank 4 3 2 4 13 
Sparbankkon-
cernen 
2 6 20 4 32 
Tapiola Bank 0 3 2 0 5 
Ålandsbanken 0 1 1 0 2 
Total 20 56 133 36 245 
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De flesta respondenterna, 133 stycken av totalt 245 valde alternativet ”stämmer 
inte” vilket påvisar att de inte skulle kunna tänka sig att byta bank. 56 responden-
ter av totalt 245 stycken valde alternativet ”stämmer delvis” vilket antyder på att 
de möjligtvis skulle kunna tänka sig att byta bank. 36 respondenter av totalt 245 
stycken valde alternativet ”vet ej” angående om de skulle kunna tänka sig att byta 
bank. 20 respondenter av totalt 245 stycken valde alternativet ”stämmer” vilket 
antyder på att de skulle kunna tänka sig att byta bank.  
Trots att det var en klar majoritet av respondenterna som svarade att de var nöjda 
med sin bank är det inte lika stor majoritet bland respondenterna som inte skulle 
kunna tänka sig att byta bank. Fördelningen är mera utspridd bland respondenter-
na. Det är svårt att säga vad orsaken beror på att de respondenter som valt alterna-
tiven ”stämmer” och ”stämmer delvis”. En del kan vara missnöjda och en del 
kanske bara har tänkt tanken eftersom utbudet av banker är stort. Det var ändå 
endast fyra respondenter som inte ansåg sig vara nöjda med huvudbanken enligt 
svaren i förra påståendet.  
Men det är viktigt att tänka på de respondenter som inte är nöjda med huvudban-
ken. Enligt Gummessons (2008) teori om relationen till den missnöjde kunden 
som vi tagit upp under teoridelen kan en missnöjd kund välja mellan tre beteen-
den; exit, voice och loyalty. För att banken skall gottgöra den missnöjde kunden 
gäller det att vidta service recovery. När banken rättar ett fel måste det göras på ett 
övertygande sätt så att relationen förbättras och inte tar mer skada än vad den re-
dan kanske har. Enligt Gummesson (2008) måste rättelsen vara av konstruktiv ut-
förd, enligt den moderna kvalitetsstyrningen skall man försöka följa en noll-
felsstrategi vilket betyder att man alltid strävar till att göra rätt. Banken bör han-
tera och tillfredsställa de missnöjda kunderna minst lika proffsigt som de gör med 
de nöjda kunderna    
9.10.11 Min huvudbank erbjuder en mobilapp 
Genom påståendet ”min huvudbank erbjuder en mobilapp” tar vi reda på om det 
finns möjligheten att använda sig av en så kallad mobilapp om man äger en smart-
telefon eller en surfplatta. En mobilapp kan vara en applikation som är skilt ut-
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formad för att användas på en smarttelefon och surfplatta. Denna applikation kan 
man ladda ned på sin mobil eller surfplatta gratis eller med kostnad beroende på 
vad banken erbjuder. Exempel på en mobilapp som banken kan erbjuda är inter-
netbanktjänst där man kan logga in direkt på internetbanken utan behöva gå via 
bankens hemsida på internet, mobilappen fungerar som en snabblänk. Banker som 
i dagens läge erbjuder mobilapp är Nordea, Andelsbanken och Sampo Bank. 
Denna tjänst är väldigt ny och kanske okänd för många kunder därför vill vi ta 
reda på om respondenterna är medvetna om denna tjänst finns tillgänglig vid deras 
huvudbank. I dagens samhälle kan en tjänst som mobilapp vara avgörande för den 
unga kunden eftersom majoriteten av dagens unga vuxna använder sig av en 
smarttelefon eller surfplatta. Av totalt 247 respondenter valde 246 stycken att 
svara på detta påstående vilket betyder att endast en respondent inte svara på detta 
påstående. I tabell 17 nedan presenteras respondenternas svar.  
Tabell 17. Min huvudbank erbjuder en mobilapp. 
 Min huvudbank erbjuder en mobilapp Total 
Stämmer Stämmer 
delvis 
Stämmer 
inte 
Vet ej 
Huvud-
bank 
Andelsbanken 29 3 3 44 79 
Aktia 1 3 6 29 39 
Handelsbanken 1 0 0 3 4 
Nordea 33 1 3 33 70 
S-banken 0 0 0 2 2 
Sampo Bank 5 1 0 7 13 
Sparbankkon-
cernen 
1 1 6 24 32 
Tapiola Bank 0 0 2 3 5 
Ålandsbanken 0 0 1 1 2 
Total 70 9 21 146 246 
 
En klar majoritet bland respondenterna, 146 stycken av totalt 246 valde alternati-
vet ”vet ej”, alltså är de inte medvetna om huvudbanken erbjuder en mobilapp. 70 
respondenter av totalt 246 stycken valde alternativet ”stämmer” vilket betyder att 
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deras huvudbank erbjuder en mobilapp. 21 respondenter av totalt 246 stycken 
valde alternativet ”stämmer inte” vilket betyder att deras huvudbank inte erbjuder 
en mobilapp. Nio respondenter av totalt 246 stycken valde alternativet ”stämmer 
delvis” vilket vi antar betyder att de inte är 100 % säkra på om deras huvudbank 
erbjuder en mobilapp.  
Enligt resultaten kan vi konstatera att majoriteten inte vet om deras huvudbank 
erbjuder en mobilapp. Som vi tidigare nämnde är denna tjänst väldigt ny och kun-
derna kanske inte är medvetna om detta. I och med vår målgrupp, unga vuxna, var 
det intressant att se att ändå så pass liten del var medvetna om denna tjänst. Vi vet 
förstås inte hur många av respondenterna som äger en smarttelefon eller surfplatta 
vilket gör det svårt att säga om de ens har möjlighet att använda sig av denna slags 
tjänst. Orsaken till att vi ville ta reda på om huvudbanken erbjuder en mobilapp är 
helt enkelt därför att användningen av smarttelefoner och surfplattor ökar och 
möjligheten till att sköta sina bankärenden med telefonen eller surfplattan skulle 
för kunden medföra mervärde till relationen. 
Frågan kan ha varit otydlig och några respondenter kan troligen ha missförstått 
frågan om de inte förstått vad som menas med en mobilapp och antagit att man 
kunnat logga in på internetbanken via sin mobiltelefon eller surfplatta som man 
kan göra på datorn.   
9.11 Framtidsvisioner, hur kunde bankerna utveckla sin marknadsföring? 
I figur 12 nedan tar vi reda på hur respondenterna anser att bankerna kan utveckla 
sin marknadsföring i framtiden. Svaren har vi fått genom fråga 12 i vår enkät 
”framtidsvisioner, hur kunde bankerna utveckla sin marknadsföring?”. När vi tidi-
gare tagit reda på vilken slags marknadsföring som påverkar respondenterna vill 
vi nu veta vad respondenterna anser att bankerna kunde satsa på i framtiden. Re-
spondenterna hade möjlighet att välja flera än ett alternativ. De kunde välja mellan 
alternativen: direktkontakt via facebook, bloggning, mer personlig kontakt, 
youtube, andra sociala medier, mobilapp eller annat.   
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Figur 12. Hur bankerna kunde utveckla sin marknadsföring. 
De flesta av respondenterna, 37,71 %, anser att bankerna kan utveckla sin mark-
nadsföring genom mer personlig kontakt. 19,55 % av respondenterna anser att 
bankerna kan utveckla sin marknadsföring genom en mobilapp. 17,32 % av re-
spondenterna anser att banken kan utveckla sin marknadsföring genom andra so-
ciala medier. 11,73 % av respondenterna anser att bankerna kan utveckla sin 
marknadsföring genom direktkontakt via facebook. 5,87 % av respondenterna an-
ser att banken kan utveckla sin marknadsföring genom bloggning. 5,31 % av re-
spondenterna anser att banken kan utveckla sin marknadsföring genom andra sätt, 
här har respondenterna som följdfråga ”om du valde annat, vad?” haft möjlighet 
att fritt beskriva vad de anser banken kan utveckla sin marknadsföring med. End-
ast 2,51 % anser att banken kan utveckla sin marknadsföring via Youtube.com.     
Av respondenterna som valde alternativet ”annat” var det 14 stycken av totalt 19 
som valde att skriva in vad de anser bankerna kunde satsa på i marknadsföringen 
till framtiden. En del respondenter ansåg att bankerna inte behöver marknadsföra 
sig, att det överlag marknadsförs för mycket i dag. En annan respondent skrev att 
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bankerna inte skall bränna iväg pengar på reklam utan att hellre ge dem till kunder 
som sparräntor. Denna respondent skrev även att grundläggande marknadsföring 
som finns på internet och olika webbplatser är okej, var man kan jämföra olika 
bankers produkter och tjänster, respondenten anser att jämförelse sidor inte kom-
mer att försvinna utan även vara aktuella i framtiden. 
Något som även kom upp var kommentarer om att marknadsföringen från banker-
nas sida inte behöver förbättring, att den är bra som den är, men att bankerna 
måste se på deras reklamer ur kundens synvinkel och satsa på att försöka ge mera 
klarhet i reklamerna. 
Att bankerna skulle ordna korta kurser och informationstillfällen för kunder inom 
olika områden som t.ex. lån och säkerheter, aktiehandel, fondsparande och var-
dagsjuridik skulle uppskattas. Mera personlig marknadsföring är även något som 
bankerna kan satsa på. En respondent skrev att det viktigaste är att bankerna inte 
försöker tvinga sig på för mycket, att de istället ska satsa på bra, effektiva och 
säkra tjänster vilket leder till att en nöjd kundbas som kan påverka med deras 
plånböcker.  Att bara marknadsföra olika erbjudanden riktade till nya kunder men 
som kanske inte lockar dessa är inte fungerande. De gamla kunderna skall även 
kunna ta del i nya erbjudanden. Bankerna måste kunna ha ett permanent bra pris 
och funktionalitet, detta är hemligheten för en lyckad bank enligt en respondent. 
Vad som även nämns bland kommentarerna är att ha möjlighet till live-chat med 
personalen vid bankerna, för det kan ta lång tid förrän kunderna får svar på deras 
e-post. 
En respondent anser att dennes bank är perfekt och att andra banker kan ta modell 
av banken för att utvecklas mot ett bättre håll. Det var två respondenter som ansåg 
att bankerna skall skicka hem post till brevlådan för att kunna utveckla sin mark-
nadsföring i framtiden. 
De flesta av respondenterna anser att bankerna kan utveckla sin marknadsföring 
genom mer personlig kontakt. Genom personlig kontakt menas telefonkontakt, e-
post och servicemöte där bankpersonalen förklarar åt kunden om olika erbjudan-
den. Den personliga kontakten kunde utvecklas och bli mer skräddarsydd för kun-
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den genom automatisering, exempelvis genom nätbanken kunna bli betjänade med 
samma servicekvalitet som om kunden skulle komma in till kontoret.  
Överraskande många valde alternativet mobilapp med tanke på att det inte var 
många av respondenterna som ens var medvetna om deras huvudbank kunde er-
bjuda det just nu. Men vi kan konstatera att det är något som banken kunde satsa 
på i framtiden eftersom denna målgrupp anser att detta kunde utveckla bankens 
marknadsföring. 
9.12 Är du nöjd med valet av din huvudbank idag? 
Utgående fråga 13 i vår enkät tar vi reda på om respondenterna är nöjda med valet 
av deras huvudbank idag. Alternativen de kunde välja mellan var ja, nej eller vet 
ej, endast ett alternativ kunde väljas som följdfråga ”13.1 varför?” kunde respon-
denterna fritt motivera sitt svar. I tabell 18 nedan presenteras svaren till fråga 13.   
Tabell 18. Nöjd med valet av huvudbank idag. 
 Nöjd med valet av huvudbank idag Total 
Ja Nej Vet ej 
Huvudbank 
Andelsbanken 76 1 3 80 
Aktia 35 3 1 39 
Handelsbanken 4 0 0 4 
Nordea 62 1 7 70 
S-banken 2 0 0 2 
Sampo Bank 9 3 1 13 
Sparbankkoncernen 30 0 2 32 
Tapiola Bank 4 0 1 5 
Ålandsbanken 2 0 0 2 
Total 224 8 15 247 
 
Majoriteten av respondenterna, 224 stycken av totalt 247, dvs. 90,68% av respon-
denter svarade att de är nöjda med valet av huvudbank idag. Endast åtta respon-
denter är inte nöjda med valet av huvudbank idag och 15 respondenter valde alter-
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nativet ”vet ej”. Vi kan konstatera att majoriteten är nöjda med valet av huvud-
bank i dagens läge. 
9.12.1 Varför? 
Som följdfråga 13.1 i vår enkät hade respondenterna möjlighet att fritt skriva in 
varför de är nöjda eller missnöjda med deras huvudbank idag. Vi har delat in sva-
ren enligt hur respondenterna svarat ja, nej eller vet ej och kommer att presentera 
resultaten enligt denna indelning. Vi kommer inte nämna alla kommentarer skilt 
för sig utan vi nämner vissa särdrag i svaren. Som bilaga finns samtliga kommen-
tarer.  
Av 224 respondenter som svarade att de är nöjda med deras huvudbank idag var 
det 135 stycken som valde att skriva in varför. De flesta respondenter som är 
nöjda med sin bank har nämnt att de alltid haft samma bank och att det inte finns 
något att klaga på, tjänster som exempelvis kort och internetbank fungerar bra. 
Kommentarer kring att kundbetjäning service och pålitlighet är orsaker till att 
dessa respondenter är nöjda med deras huvudbank.     
Av de 8 respondenter som svarade att de inte är nöjda med sin huvudbank var det 
7 stycken som valde att skriva in varför. Två av dessa respondenter är missnöjda 
p.g.a. för höga serviceavgifter. Endast en respondent är missnöjd p.g.a. kundbetjä-
ningen. Två respondenter anser att nätbanken och korten inte alltid fungerar. En 
respondent har blivit nekat lån och är därför missnöjd. Och en respondent är del-
vis nöjd men skulle ändå kunna tänka sig att byta bank.    
Av de 15 respondenter som valde alternativet ”vet ej” har tre stycken valt att 
kommentera varför. En respondent anser att dagens ekonomiska situation är orolig 
och att räntorna på bankkotona är låga. En respondent anser att servicen inte varit 
den bästa och att huvudbanken i fråga har dålig kunskap i frågor som rör stu-
deranden. Och slutligen en respondent som anser att dennes huvudbank har den 
sämsta kundbetjäningen och att väntetiderna är allt för långa för ett litet ärende när 
man besöker banken.  
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Utgående från respondenternas svar angående om de är nöjda med huvudbanken i 
dagens läge kan vi konstatera att orsakerna till om de är nöjda med huvudbanken 
främst beror på att de alltid varit kund i samma bank och att allt hittills har funge-
rat bra samt att de är nöjda med servicen och kundbetjäningen. De respondenter 
som är missnöjda är det delvis p.g.a. problem med exempelvis bankkort, service-
avgifter eller bristfällig service. Detta bevisar att en kombination av fungerande 
tjänster och en god kundbetjäning skapas nöjda och förhoppningsvis lojala kun-
der. Enligt Sen & Örtengrens (2012) teori om service är det svårt att på långsikt 
kunna bygga upp ett förtroende och en god position på marknaden i dagens läge 
om man inom företaget enbart satsar på själva produkten eller tjänsten. Däremot 
är det bättre och enklare att bygga upp sin position på marknaden genom något 
som inte konkurrenterna genast kan kopiera, nämligen servicen. För att detta skall 
fungera för företaget bör deras strategi vara anpassad till att bygga upp en god 
service.  
Vi kan även konstatera att den totalt upplevda tjänstekvaliteten, som vi tog upp i 
teoridelen (Grönroos 2008) alltid påverkar företagets image och hur kundrelation-
en är idag och kommer vara i framtiden.  
Tabell 19. Korstabell ålder mot är du nöjd med din huvudbank idag. 
 Är du nöjd med valet av din huvudbank idag? Total 
Ja Nej Vet ej 
Ålder 
18-20 42 0 2 44 
21-23 97 2 5 104 
24-26 51 1 2 54 
27-30 11 1 3 15 
30+ 23 4 3 30 
Total 224 8 15 247 
 
Vi har valt att göra en korstabell där vi jämför åldersfördelningen bland respon-
denterna och svaren gällande om respondenterna är nöjda med valet av sin huvud-
bank idag. I tabell 19 ovan presenteras svaren. Vi kan konstatera att majoriteten av 
alla åldersgrupper är nöjda med valet av deras huvudbanker idag. Den åldersgrupp 
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där det förekommer mest missnöjda kunder är i åldersgruppen 30+ där fyra re-
spondenter av totalt 30 stycken är missnöjda med deras huvudbank.   
9.13 Skulle du rekommendera din huvudbank? 
Utgående från fråga 14 i enkäten tar vi reda på om respondenterna skulle rekom-
mendera sin huvudbank till andra. Samtliga respondenter har svarat på frågan där 
man endast kunde välja ett alternativ. Som alternativ fanns ja, nej eller vet ej och 
som följdfråga 14.1 hade de respondenter som valt nej möjlighet till att kommen-
tera varför de inte skulle rekommendera sin huvudbank. I tabell 20 nedan present-
eras respondenternas svar.  
Tabell 20. Rekommendera huvudbank. 
 Rekommendera huvudbanken Total 
Ja Nej Vet ej 
Huvudbank 
Andelsbanken 73 0 7 80 
Aktia 36 3 0 39 
Handelsbanken 4 0 0 4 
Nordea 52 2 16 70 
S-banken 2 0 0 2 
Sampo Bank 9 4 0 13 
Sparbankkoncernen 28 2 2 32 
Tapiola Bank 4 0 1 5 
Ålandsbanken 2 0 0 2 
Total 210 11 26 247 
 
 
En klar majoritet bland respondenterna, 210 stycken av totalt 247 skulle rekom-
mendera sin huvudbank. 26 respondenter vet ej om de skulle rekommendera sin 
huvudbank. Endast 11 respondenter skulle inte rekommendera sin huvudbank. 
9.13.1 Om du svarade nej, varför inte?  
Vid följdfrågan ”om du svarade nej, varför inte?” vill vi veta varför de responden-
ter som svarade att de inte skulle rekommendera sin huvudbank. Vi fick 13 kom-
mentarer varav tre stycken hade valt ja eller vet ej vilket betyder att av de 11 som 
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valde nej var det tio stycken som valde att kommentera varför. Dessa tio kommen-
tarer har vi valt att presentera eftersom det var det vi ville ha reda på. Tre respon-
denter anser att de inte skulle rekommendera sin huvudbank p.g.a. för dyra ser-
viceavgifter. En respondent anser att det är svårt att få betjäning eftersom denne 
bor på annan ort än sin huvudbank. Två respondenter anser att det förekommer 
problem med nätbanken och bankkorten. En respondent anser att kundbetjäningen 
är dålig. Övriga kommentarer var att det i andra banker betalas högre ränta, att det 
finns bättre banker och att lånen inte uppfyllt respondentens förväntningar.      
Vi kan konstatera att de respondenter som varit nöjda med huvudbanken även 
skulle rekommendera denna åt andra. De respondenter som är missnöjda med hu-
vudbanken skulle inte rekommendera denna p.g.a. ovan nämnda orsaker. Resulta-
ten påvisar på att respondenterna är nöjda med sin huvudbank och eftersom de 
skulle rekommendera sin huvudbank sprider de ett gott rykte om företaget. Word 
of mouth är som vi tagit upp i teoridelen i detta lärdomsprov en viktig del för före-
tagets image. Förekommer en god kundrelation skapas god word of mouth bland 
kunderna och mellan kunder och icke kunder. 
Tabell 21. Korstabell ålder mot rekommendera huvudbank. 
 Skulle du rekommendera din huvudbank? Total 
Ja Nej Vet ej 
Ålder 
18-20 41 0 3 44 
21-23 92 2 10 104 
24-26 46 2 6 54 
27-30 10 3 2 15 
30+ 21 4 5 30 
Total 210 11 26 247 
 
Vi har även här valt att göra en korstabell där vi jämför åldersfördelningen bland 
respondenterna med om de skulle rekommendera sin huvudbank. I tabell 21 ovan 
presenteras svaren. Vi kan konstatera att majoriteten av samtliga åldersgrupper 
skulle rekommendera sin huvudbank. Jämförelsevis med korstabellen där vi tagit 
reda på om respondenterna är nöjda med sin huvudbank var totala antalet 224 
96 
stycken men av dessa är det endast 210 stycken som skulle rekommendera sin hu-
vudbank. Det är betydligt fler respondenter som inte vet om de skulle rekommen-
dera sin huvudbank.   
9.14 Övriga kommentarer    
Som sista fråga i enkäten hade respondenterna möjlighet att komma med övriga 
kommentarer. Här får respondenten fritt kommentera enkäten, ämnet i undersök-
ningen och övriga hälsningar. Vi fick 19 stycken övriga kommentarer och det var 
allt från kommentarer om vår enkät till synpunkter angående ämnet i undersök-
ningen. Som bilaga finns alla kommentarer men vi har här valt att plocka fram 
fem övriga kommentarer. 
 Marknadsföring och tjänster på svenska, och kontor på landsbygden är or-
saken varför jag väljer Andelsbanken! 
 Vastasin kohtaan voisin vaihtaa pankkia kyllä, koska miehelläni on toinen 
pankki ja jossain vaiheessa olisi hyvä että kaikki rahat ovat samassa pan-
kissa. Omassa pankissani ei siis ole mitään vikaa. 
 Sedan min bank stängde ett mindre kontor i Vasa har huvudkontoret fått 
extremt långa köer då man besöker dem. 
 Haluaisin vaihtaa pankkia mutta en tiedä mihin koska eivät nuo pankit tai-
da erota niin toisistaan. Ikävää että palkka pitää kierrättää pankin kautta ja 
maksaa palvelumaksuja siitä ja maksupalvelusta. 
 Aktia har flerspråkig service, däribland svenska. Personalen är bekant, 
vänlig och professionell. 
9.15 Korstabeller  
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Vi har valt att ytterligare göra tre korstabeller där vi jämfört respondenternas ål-
dersfördelning med fysiskt besök vid banken, användning av bankkort och Inter-
nettjänster.  
Tabell 22. Korstabell ålder mot fysiskt besök vid banken. 
 
 Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänster: Fysiskt be-
sök vid banken 
Total 
Dagligen Varannan 
vecka 
Mer sällan Aldrig 
Ålder 
18-20 0 0 41 3 44 
21-23 0 1 93 10 104 
24-26 0 4 47 3 54 
27-30 0 0 12 3 15 
30+ 1 0 29 0 30 
Total 1 5 222 19 247 
 
I tabell 22 ovan presenteras svaren gällande respondenternas åldersfördelning och 
fysiska besök vid banken. Vi kan konstatera att fysiska besök vid banken före-
kommer mera sällan bland åldersgrupperna, det råder en jämn fördelning bland 
åldersgrupperna. Endast en respondent från åldersgruppen 30+ har svarat att 
denne besöker banken dagligen. Vi kan konstatera att de unga vuxna inte gör fy-
siska besök vid banken dagligen eller veckovis.  
 
Tabell 23. Korstabell ålder mot användning av bankkort. 
 
 Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänster: Kort Total 
Dagligen 2-3 gånger i 
veckan 
Varannan 
vecka 
Mer sällan Aldrig 
Ålder 
18-20 30 13 0 1 0 44 
21-23 78 26 0 0 0 104 
24-26 34 19 1 0 0 54 
27-30 10 5 0 0 0 15 
30+ 15 13 1 0 1 30 
Total 167 76 2 1 1 247 
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I tabell 23 ovan presenteras svaren gällande respondenternas åldersfördelning och 
användningen av bankkort. Bankkorten används dagligen eller 2-3 gånger i veck-
an bland samtliga åldersgrupper. Endast en respondent i åldersgruppen 30+ an-
vänder sig aldrig av bankkort och en i åldersgruppen 18-20 använder bankkort 
mera sällan.  
 
 
Tabell 24. Korstabell ålder mot användning av Internettjänst. 
 
 Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänster: Internettjänst Total 
Dagligen 2-3 gånger i 
veckan 
Varannan 
vecka 
Mer sällan Aldrig 
Ålder 
18-20 2 22 19 1 0 44 
21-23 1 59 42 2 0 104 
24-26 3 29 21 1 0 54 
27-30 2 6 7 0 0 15 
30+ 2 15 12 0 1 30 
Total 10 131 101 4 1 247 
 
I tabell 24 ovan presentaras svaren gällande respondenternas ålderfördelning och 
användningen av Internettjänster. Vi kan konstatera att de flesta använder sig av 
Internettjänster 2-3 gånger i veckan eller varannan vecka. Detta kan komplettera 
de fysiska besöken vid banken. De flesta bankärendena går att sköta via Internet-
banken, så som att betala räkningar och göra egna gireringar mellan sina bankkon-
ton. Endast en av respondenterna i åldersgruppen 30+ använder sig aldrig av In-
ternettjänsterna som banken erbjuder.  
Vi kan utifrån dessa tre korstabeller konstatera att unga vuxna inte gör fysiska be-
sök vid banken utan kompletterar sina behov med att använda sig av bankkort och 
Internettjänsterna. Detta ger mervärde eftersom vi ur tidigare korstabeller har kon-
staterat att majoriteten är nöjda med sina huvudbanker.  
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10      SLUTSATSER 
Genom detta lärdomsprov har bankers marknadsföring och hur den påverkar 
kundrelationen undersökts bland unga vuxna från åldern 18 – 30+. Syftet med 
undersökningen var att ta reda på var och hur respondenterna kommer i kontakt 
med bankers marknadsföring och hur den påverkar kundrelationen och bankens 
image för respondenten. Syftet med vår undersökning var att ta reda på hur ban-
kers marknadsföringsätt verkligen påverkar kunden och vad kunderna anser vara 
viktigt att banken lyfter fram i sin marknadsföring. Syftet var även att ta reda på 
om respondenterna är nöjda med sin huvudbank och även varför de är nöjda eller 
missnöjda.   
Resultaten av undersökningen visar att största delen av respondenterna är nöjda 
med valet av sin huvudbank idag och sprider positiv word of mouth om banken 
eftersom de kan tänka sig att rekommendera huvudbanken. Respondenterna 
kommer i kontakt med bankens marknadsföring främst genom internetbanken och 
bankens hemsida vilket påvisar att denna målgrupp anpassat sig till automatise-
ringen av bankens tjänster i dagens läge. Enligt undersökningen är det få som gör 
fysiska besök vid banken vilket betyder att den marknadsföring som banken gör 
genom annonser på sin hemsida bör vara konkret och tydlig så att kunderna förstår 
sig på den utan att behöva besöka kontoret där en banktjänsteman förklarar åt 
kunden. Enligt resultaten anser majoriteten av respondenterna att användningen av 
tjänsterna på internetbanken är lättillgängliga. Enligt respondenternas åsikt om 
bankens framtidsvisioner vill de ändå ha mer personlig kontakt vilket vi har tolkat 
som att det inte endast gäller ett servicemöte utan att de genom e-post och nätban-
ken skall kunna bli betjänade om de behöver hjälp. Bankpersonalen skall kunna 
marknadsföra en skräddarsydd plan av vilka tjänster kunden kan tänkas behöva 
vilket underlättar framtida servicemöten eftersom allt mer blir automatiserat.  
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11 SAMMANFATTNING 
I detta kapitel tar vi upp arbetets tillförlitlighet och giltighet, dvs. reliabilitet och 
validitet. Även förslag till förbättringar och fortsatt forskning kommer vi att ta 
upp. 
11.1 Undersökningens tillförlitlighet 
Begreppet reliabilitet avses hur tillförlitlig undersökningen är gällande slump-
mässiga fel. En mätning som är fullständigt reliabel skall alltså inte ha slump-
mässiga fel. En undersökning klassas som reliabel om samma undersökning skulle 
göras om på nytt med samma mätmetod och resultatet skulle bli det samma. Med 
validitet anses att undersökaren har mätt det som avsett mäta genom sin kvantita-
tiva undersökning. I en valid undersökning skall man uppnå liknande resultat oav-
sett mätmetod. (Christensen mfl. 2010 s. 290-291) 
Svaren vi fick genom webbenkäten fördes över till statistikprogrammet SPSS var 
svaren sedan kodades och analyserades. Inga svar förkastades eftersom det var en 
webbenkät och respondenten kunde inte gå vidare utan att ha besvarat de obligato-
riska frågorna. För att få ännu tillförlitligare svar kunde enkäten ha varit tillgäng-
lig längre och även en påminnelse kunde ha skickats ut. Vi fick in 247 svar och vi 
anser att svarsmängden är tillräckligt stor för att svaren skall kunna generaliseras. 
Vi har fått en bred fördelning på ålder samt val av huvudbanker bland responden-
terna. Respondenterna har haft möjlighet att fritt kommentera med öppna svar vil-
ket lyfter fram deras åsikter utan att bli styrda enligt olika alternativ.   
Vi anser att respondenternas svar motsvarar verkligheten och vi anser därför att 
undersökningen har en hög reliabilitet och validitet. Frågorna angående bankens 
erbjudande av mobilapp verkar en del respondenter ha missförstått vilket gör att 
reliabiliteten på dessa frågor förmodligen inte är tillräckligt hög. Detta påverkar 
ändå inte huvudsyftet som vi ämnat undersöka.     
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11.2 Förslag till fortsatt forskning 
Det finns många olika aspekter man ytterligare hade kunnat undersöka utifrån 
denna undersökning. I detta lärdomsprov valde vi att begränsa området och valde 
att göra en översikt över marknadsföringen och påverkandet av kundrelationen. 
Som förslag på fortsatt forskning kunde vara att jämföra de olika bankerna och 
vilken respons de fått kring ämnet. Man kunde även undersöka en annan målgrupp 
och jämföra resultaten med den målgrupp vi valde att undersöka i detta lärdoms-
prov.  
Förbättringsförslag på vår undersökning är att vi kunde ha gjort en ännu tydligare 
webbenkät, vi fick en del respons gällande otydliga formuleringar vilket kan or-
saka feltolkningar bland respondenterna vilket skulle ha gett oss en högre reliabili-
tet. Vi kunde som tidigare nämnts ha förklarat bättre vad vi menade med frågorna 
om bankens erbjudande av mobilapp. Vi borde även ha kollat noggrannare på an-
talet respondenter som vi skickade ut enkäten åt eftersom vi nu inte kunde säga till 
100 % hur många vi hade skickat ut den åt. Vi kunde även ha haft enkäten till-
gänglig längre och skickat ut en påminnelse till respondenterna. På detta vis kunde 
vi möjligtvis ha fått in mer svar vilket skulle ha gett ett ännu bredare resultat. 
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12 SLUTORD 
Avslutningsvis vill vi framföra några tankar kring arbetet med lärdomsprovet. Ar-
betet med lärdomsprovet har enligt oss varit intressant men även krävande. Det 
har varit intressant och spännande att utföra en undersökning och eftersom vi båda 
två är intresserade av bankbranschen och även involverade i den eftersom vi båda 
jobbar på bank så var valet av ämne ganska självklart. Orsaken till att vi valde att 
utföra arbetet tillsammans var just därför att vi båda var intresserade av samma 
ämnesområde och vi hade inget emot att arbeta tillsammans. Vårt samarbete har 
gått mycket bra, vi har kompletterat varandra och båda har även varit motiverade 
hela arbetets gång.   
Vi har inte ångrat valet av ämne och vi anser att vi har uppnått vårt syfte med 
detta lärdomsprov. Vi är medvetna om vissa brister och att vi kunde ha gjort vissa 
saker annorlunda men vi är ändå nöjda med det vi åstadkommit. Vi har genom 
lärdomsprovet fått sätta vår kunskap på prov och utnyttjat det vi lärt oss under 
studieåren i Vasa yrkeshögskola. Vi hoppas även att det kan finnas intresse för 
vidare forskning kring ämnet och att bankerna kunde ta del av den information vi 
fått in eftersom det troligen skulle ligga i deras intresse om vad denna målgrupp 
anser om den marknadsföring som satsas på för tillfället.  
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BILAGA 1  1(8) 
Enkät  
Undersökning av bankers marknadsföring 
Genom denna enkät vill vi undersöka bankers marknadsföring och hur denna på-
verkar kunderna. Vänligen besvara enkäten, det tar högst 5 minuter. Bland besva-
rarna lottas det ut 2 goodie-bags! 
Tack för din medverkan! 
1. Kön 
Kvinna 
Man 
 
2. Ålder 
 
18-20 21-23 24-26 27-30 30+ 
 
       
       
3. Vilken är din huvudbank? 
 
Andelsbanken  
Aktia  
Handelsbanken  
Nordea  
S-banken  
Sampo Bank  
Sparbankkoncernen  
Tapiola Bank  
Ålandsbanken  
Annan  
 
 
3.1 Om du valde annan, vilken? 
 
 
4. Vilka andra banker är du kund hos? 
Andelsbanken  
Aktia  
Handelsbanken  
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Nordea  
S-banken  
Sampo Bank  
Sparbankkoncernen  
Tapiola Bank  
Ålandsbanken  
Annan  
 
4.1 Om du valde annan, vilken/vilka? 
 
5. Vilka tjänster använder du i din bank/dina banker? 
Andelsbanken 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
Aktia 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
Handelsbanken 
Konto 
Kort 
BILAGA 1  3(8) 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande  
Försäkringar 
Nordea 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
S-Banken 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
Sampo Bank 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
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Sparbankkoncernen 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
Tapiola Bank 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
Ålandsbanken 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
Annan bank som inte nämnts 
Konto 
Kort 
Internettjänst 
Lån 
Placeringar 
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Pensionssparande 
Sparande 
Försäkringar 
 
6. Hur ofta använder du dig av huvudbankens tjänster? 
 
Dagligen   
 2-3 gånger i 
veckan 
 Varannan 
vecka 
 Mer säl-
lan 
  Ald-
rig  
Kort       
Internettjänst       
Fysiskt besök vid 
banken       
Aktiehandel       
Sparande och place-
ringar       
Mobilapp       
 
 
7. Hur anser du att huvudbanken når fram till dig på bästa sätt? (Från en skala på 
1-5, 1=sämst 5=bäst)  
 
 1  2   3  4  5 
 
Personlig kontakt       
Per telefon       
Via nätbanken       
Per post       
E-post       
 
7.1 Annat sätt, vilket? 
 
 
8. Var kommer du i bäst kontakt med huvudbankens marknadsföring? 
Dagstidningar  
Internetbanken  
Bankens hemsida  
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Annonser på internet  
Tv-reklam  
I kontoret  
Mässor  
Kundtidningar  
Youtube  
Kundtillställningar  
Skyltfönster  
Facebook  
Annat  
 
8.1 Om du valde annat, vad? 
 
 
 
9. Vad är enligt dig viktigt att din huvudbank lyfter fram i sin marknadsföring?
 
 
10. Vilka av bankens marknadsföringskanaler har nått och påverkat dig? 
Dagstidningar  
Internetbanken  
Bankens hemsida  
Annonser på internet  
I kontoret  
Mässor  
Kundtidningar  
Youtube  
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Kundtillställningar  
Skyltfönster  
Facebook  
Ryktesspridning  
Tv-nyheter  
Radio  
Annat  
 
 
11. Utvärdering av din huvudbank 
 
 Stäm-
mer 
 Stämmer 
delvis 
 Stämmer 
inte 
 Vet 
ej 
Kundbetjäningen är bra      
Personalen är pålitlig      
Bankens fysiska plats är lättillgänglig      
Öppethållningstiderna passar mig bra      
Tjänsterna på nätbanken är lätta att 
använda      
Bankkorten fungerar bra      
Jag påverkas av min banks reklam      
Min banks reklam fångar min upp-
märksamhet      
Jag är nöjd med min bank      
Jag skulle kunna tänka mig att byta 
bank      
Min huvudbank erbjuder en mobilapp      
 
 
12. Framtidsvisioner, hur kunde bankerna utveckla sin marknadsföring? 
Direktkontakt via facebook 
Bloggning 
Mer personlig kontakt 
Youtube 
Andra sociala medier 
Mobilapp 
Annat 
BILAGA 1  8(8) 
12.1 Om du valde annat, vad? 
 
 
 
13. Är du nöjd med valet av din huvudbank idag? 
 
Ja Nej Vet ej 
 
     
13.1 Varför? 
 
 
14. Skulle du rekommendera din huvudbank? 
 
Ja Nej Vet ej 
 
     
14.1 Om du svarade nej, varför inte? 
 
 
15. Övriga kommentarer: 
 
BILAGA 2  1(8) 
Lomake  
Tutkimus pankkien markkinoinnista 
Tällä tutkimuksella haluamme tutkia pankkien markkinointia ja miten se vaikuttaa 
asiakkaisiin. Lomakkeen täyttäminen kestää noin 5 minuuttia. 
Voit myös osallistua arvontaan missä arvotaan kaksi goodie-baggia osallistunei-
den kesken! 
 
Kiitos avustasi! 
 
1. Sukupuoli 
Nainen 
Mies 
 
2. Ikä 
 
18-20 21-23 24-26 27-30 30+ 
 
       
       
3. Mikä on sinun pääpankkisi? 
 
Osuuspankki 
Aktia 
Handelsbanken 
Nordea 
S-Pankki 
Sampo Pankki 
Säästöpankkikonserni 
Tapiola Pankki 
Ålandsbanken 
Muu 
 
 
3.1 Jos valitsit muu, mikä? 
 
 
4. Missä muissa pankeissa olet asiakas? 
Osuuspankki 
Aktia 
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Handelsbanken 
Nordea 
S-Pankki 
Sampo Pankki 
Säästöpankkikonserni 
Tapiola Pankki 
Ålandsbanken 
Muu 
 
4.1 Jos valitsit muu, missä? 
 
 
5. Mitä palveluja käytät sinun pankissa / pankeissa?  
 
Osuuspankki 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
Aktia 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
Handelsbanken 
Tili 
Kortti 
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Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
Nordea 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
S-Pankki 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
Sampo Pankki 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
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Säästöpankkikonserni 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
Tapiola Pankki 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
Ålandsbanken 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
Muu Pankki 
Tili 
Kortti 
Verkkopankki 
Lainaa 
Sijoitukset 
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Eläkesäästö 
Säästäminen 
Vakuutukset 
 
6. Kuinka usein käytät pääpankkisi palveluja? 
 
Päivittäin   
2-3 kertaa 
viikossa 
Joka toinen 
viikko  
Harvoin   
 Ei kos-
kaan  
Kortti       
Verkkopankki       
Fyysinen käynti pankin 
konttorilla       
Osakekauppaa       
Säästäminen ja sijoitta-
minen       
Mobiilisovelluksen       
 
7. Miten pääpankkisi tavoittaa sinua parhaiten? (1=huonoin, 5= parhaiten) 
 
 1  2  3  4  5 
 
Henkilökohtainen kontakti       
Puhelimitse       
Verkkopankin kautta       
Postitse       
Sähköpostitse       
 
7.1 Muu tapa, mikä? 
 
 
8. Missä olet parhaiten yhteydessä pääpankkisi markkinointiin? 
Päivälehdissä 
Verkkopankissa 
Pankin kotisivuilla 
Mainoksia internetissä 
Tv-mainos 
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Pankin konttorilla 
Messuilla 
Asiakaslehdissä 
Youtube 
Asiakastapahtumissa 
Myymälä ikkunassa 
Facebook 
Muu 
8.1 Jos valitsit muu, missä? 
 
9. Mitä on sinun mielestä tärkeää että pääpankkisi tuo esiin heidän mainoksissa?
 
 
10. Mitkä pankkisi markkinointikanavista ovat kiinnittäneet sinun huomion ja 
vaikuttanut sinuun? 
Päivälehdet 
Verkkopankki 
Pankin kotisivu 
Mainokset internetillä 
Pankin konttorilla 
Messut 
Asiakaslehdet 
Youtube 
Asiakastapahtumat 
Mainos ikkunat 
Facebook 
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Huhu 
Tv-uutiset 
Radio 
Muu 
 
11. Pääpankkisi arviointi 
 
Täsmää 
Täsmää 
osittain 
Ei täs-
mää 
En osaa 
sanoa 
Asiakaspalvelu on hyvä     
Henkilökunta on luotettava     
Pankin fyysinen paikka on helposti saa-
tavilla     
Aukioloajat sopivat minulle hyvin     
Verkkopankin palvelut ovat helppoja 
käyttää     
Pankkikortit toimivat hyvin     
Minun pankkini mainos vaikuttaa mi-
nua     
Minun pankkini mainokset herättävät 
minun huomioni     
Olen tyytyväinen pankkiini     
Voisin vaihtaa pankkia     
Pankkini tarjoaa mobiilisovelluksen     
 
12. Tulevaisuuden visiot, miten pankit voivat kehittää heidän markkinointinsa? 
Suorakontaktointi facebookin kautta 
Bloggaus 
Enemmän henkilökohtainen kontakti 
Youtube 
Muu media 
Mobiilisovelluksen 
Muu 
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12.1 Jos valitsit muu, mikä? 
 
 
13. Oletko tyytyväinen pääpankkisi valintaan tänään? 
 
Kyllä Ei En osaa sanoa 
 
     
13.1 Miksi? 
 
 
14. Suosittelisitko pääpankkiasi? 
 
14.1 Jos vastaisit ei, miksi? 
 
 
15. Muita kommentteja: 
 
 
Kyllä Ei En osaa sanoa? 
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Hei! 
 
Tällä tutkimuksella haluamme tutkia pankkien markkinointia ja miten se vaikuttaa 
asiakkaisiin. Lomakkeen täyttäminen kestää noin 5 minuuttia. Voit myös osallis-
tua arvontaan missä arvotaan kaksi goodie-baggia osallistuneiden kesken! 
Kiitos avustasi! 
Suomeksi 
https://e-
lomake.puv.fi/elomake/lomakkeet/2869/lomake.html?rinnakkaislomake=Lomake 
 
 
Hej! 
 
Genom denna enkät vill vi undersöka om bankers marknadsföring och hur denna 
påverkar kunderna.Vänligen besvara enkäten, det tar högst 5 minuter. Bland be-
svararna lottas det ut 2 goodie-bags! 
Tack för din medverkan! 
Svenska: 
 
https://e-lomake.puv.fi/elomake/lomakkeet/2869/lomake.html 
 
Ystävällisin terveisin / Vänliga hälsningar 
Hanna Kumpu & Jenna Påfs 
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Öppen fråga 8.1 
8. Var kommer du i bäst kontakt med huvudbankens marknadsföring? 
8.1 Om du valde annat, vad? 
 En ole. 
 Kirje kotiin. 
 Postitse. 
 Radio-mainokset. 
 Post, brev och räkningar innehåller ofta reklam etc. 
 Genom en bekant på banken. 
 Kun tulee kirjeitse tietoa niin sitä kautta pysyn ajan tasalla. 
 Av familj som jobbar på banken. 
 Omalla työpaikalla eli pankissa. 
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Öppen fråga 9 
9. Vad är enligt dig viktigt att din huvudbank lyfter fram i sin marknadsföring? 
Trygghet  
1. Luotettavuus, kannattavuus, positiivinen suhtautuminen nuoriin 
2. Luotettavuus 
3. Luotettavuus, positiivisuus, yksilöllinen palvelu 
4. Luotettavuus, ystävällinen ja ammattitaitoinen palvelu 
5. luotettavuus 
6. Avoimuus/Rehellisyys 
7. Enkelt. Pålitlighet. Säkerhet 
8. Että pankki on luotettava 
9. luotettavuus, välittäminen (mutta sitten pitää myös olla sanojen takana) 
10. Luotettavuus, helppokäyttöisyys, hyvät tarjoukset 
11. turvallisuus 
12. Luotettavuuden. 
13. Luotettavuus ja helposti lähestyttävyys 
14. Luotettavuus 
15. Luotettavuus ja asiakasedut 
16. Luotettavuus 
17. luotettavuus, ajantasaisuus ja kehitys 
18. Luottamus 
19. Luotettavuus. 
20. Att de är en säker bank och att de uppskattar sina kunder. 
Service och kundbetjäning  
1. Snabbare service och kunden först. 
2. Gott samarbete mellan kund och bank. 
3. Paikallisuuden ja asiakkaan henkilökohtaisen arvon 
4. Tillgänglighet, personlig betjäning 
5. Sen,että he ovat luotettavia ja että palvelu on helppoa jokaiselle 
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6. Selkeys ja palvelujen helppous 
7. Palvelut 
8. Tärkeää on, että pankki tuo esiin uutta informaatiota ja jos pankin toimin-
taan tulee muutoksia, niistä informoidaan selkeästi 
9. Asiantuntevuus 
10. Personlig service 
11. Jag tycker det är bra med att de har bra kundkontakt och att de berettar om 
olika allternativ att spara osv. då man besöker dem på kontoret. 
12. asioinnin helppous 
13. Muutkin kuin uusien asiakkaiden haaliminen, vaan vanhojen uskollisten 
asiakkaiden tyytyväisenä pitäminen. 
14. Palvelut, kohderyhmien oikeanlainen markkinointi. 
15. Snabbhet, personlig service 
16. Kundbetjäningen 
17. Että he haluavat minun olevan heidän asiakas ja keskittävän kaikki pankki- 
ja vakuutusasiat sinne 
18. Asiakasystävällisyys, helppo asiointi 
19. Service, eftersom det är det ända jag behöver för tillfället. Men i framtiden 
så handlar det väl mera om räntor och annat 
20. Aktia ser en människa i varje kund. Personlig service 
21. Nivån på servicen. 
22. HYÖDYLLISET palvelut, joiden olemassaolosta ei ole tiennytkään. 
23. Kuinka jonkin palvelun käyttöönotto tapahtuu helpoiten 
24. Erilaiset palvelut, esimerkiksi nuorille suunnatut palvelukokonaisuudet 
25. Kundbetjäningen. 
Tjänster som erbjuds, så som sparande och lån  
1. Säästämisestä, lainan saannista 
2. Eri kohderyhmille tarkoitetut asiat eri mainoksissa, ja täytyisi selkeästi 
mainonnassa näkyä kohderyhmäjaottelu niin oikea kohderyhmä osaa ottaa 
asian omakseen.   Tärkeitä asioita mm. Säästäminen, laina-asiat, asunnon 
ostamiseen tarkoitettu säästäminen. 
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3. Oman taloudenpidon parannukset 
4. Mahdolliset palvelu katkokset nettipankissa 
5. Pankkien olisi hyvä tuoda markkinoinnin kautta julki se, että miten he 
eroavat kilpailijoistaan ja miksi ihmisten tulisi valita juuri Heidän palve-
lunsa 
6. Nuorten etuudet, asuntolainat ja kaikki muut mahdolliset alennukset 
7. Räntejusteringar, olika kortmöjligheter 
8. Sijoittaminen, helppous ja apua tarvittaessa 
9. Mitä palveluita on tarjolla 
10. Saatavilla olevat palvelut ja niiden luotettavuus ja helppo käyttö 
11. Nyheter angående bankens funktioner 
12. Opiskelijoille suunnattuja palveluita 
13. Harhaanjohtavat sijoitus- sekä säästömainokset ovat ärsyttävämpiä ja syö-
vät luottamusta. 
14. Palvelut 
15. Om lån, placeringar och sparande 
16. Tärkeää on, että pankki tuo esiin uutta informaatiota ja jos pankin toimin-
taan tulee muutoksia, niistä informoidaan selkeästi. 
17. Uudet tuotteet ja palvelut 
18. Esim lainan marginaali, säästökorko, palvelumaksut 
19. Bra räntor 
20. Palvelupaketit 
21. Tietoa erilaisista sijoitusmahdollisuuksista 
22. Vad de erbjuder för möjligheter för låginkomsttagande studerande. 
23. Palvelut, tarjoukset, yms. 
24. Talletuskorko 
25. Palvelut, kohderyhmien oikeanlainen markkinointi. 
26. Säästämiseen liittyvät asiat ja korot. 
27. Hyvät tarjoukset ja etujma asiakkaalle. Nuorille suunnatutu palvelut 
28. Hög ränta på sparande och låga räntor på lån. 
29. Hyvät tarjoukset 
30. Goda möjligheter att pensionsspara. Förståelse för kundens livssituation 
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31. Ajankohtaiset palvelut/tuotteet 
32. Jag är så trogen min lokala bank att jag inte har tänkt på det så mycket. 
Det är ju bra om de erbjuder placeringar till högre ränta eller förmånliga 
lån. 
33. Säästöohjelma/vakuutus sopii. 
34. Sparande, lån, erbjudanden 
35. Tarjottavat palvelut, kannattavuus tietyille ryhmille (perheellinen, opiske-
lija, yksinasuva yms.) 
36. Aktuella erbjudanden, olika alternativ för sparande och placeringar, för-
måner för studerande/unga 
37. Nuorille suunnattuja säästö/vaaktuutus/laina suunnitelmia 
38. Säästämisen ja sen hetkisen koron 
39. Suorat tarjoukset, mitä hyödyn OIKEASTI, mitä VELVOLLISUUKSIA 
tulee jos on joku hyvä tarjous, MIKSI pankki pystyy tarjoamaan mahdolli-
sesti epäilyttävän hyvän diilin 
40. Vilka nya tjänster de har 
41. Hintojen ja korkojen muutokset 
42. Tavalliselle asiakkaalle sopivia säästömahdollisuuksia eri tilien kautta, 
luotettavuutta 
43. Jag tycker att det är viktigt att de erbjuder finansrådgivnig åt ungdo-
mar/studerande hur de ska klara av sina studier ekonomiskt osv. 
44. Korot, pankkilogo, maksut ja yleisesti hinnat. 
45. Palveluiden yksilöllisyys, luotettavuus ja helppous. 
46. HYÖDYLLISET palvelut, joiden olemassaolosta ei ole tiennytkään. 
47. Lainamahdollisuuksia, etumahdollisuuksia 
48. Räntor på sparkonton 
49. Säästökorko 
50. Kortit, tilit, lainat, korot 
51. Erilaiset palvelut, esimerkiksi nuorille suunnatut palvelukokonaisuudet. 
52. On kiva, kun pankki tuo esiin kokonaisvaltaista palvelua: myös vakuutuk-
sia tilien ja sijoittelujen lisäksi. 
53. Olika bra erbjudanden 
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54. Förmånliga lån och försäkringar 
55. Säästämisen ja sijoittamisen vaihtoehtoja/tarjouksia. 
56. Bankens tjänster 
57. Säästämistä ja hyvää palvelua 
58. Om vilka tjänster de erbjuder 
59. Spara sätt/produkter 
60. Huvudbanken borde (om de inte redan gör det) segmentera enligt kunder-
nas ålder, så att jag som 23-årig studerande får information om bankernas 
tjänster som rör endast mig. Detta exempelvis genom e-postreklam. I ban-
kens kontor syns självfallet marknadsföring som riktar sig till alla, vilket 
är bra. 
61. Säästämisen hyödyt 
62. Kampanjat 
63. Hyödyt 
64. Hyödyt ja tarjoukset millä he erottuvat muista pankeista 
65. Tjänster och priser. Hur det funkar, gör det enkelt att förstå för de som inte 
kan "bankspråk 
Priser  
1. Priser 
2. Tjänster och priser. Hur det funkar, gör det enkelt att förstå för de som inte 
kan "bankspråk". 
3. Priset 
4. Hinnat 
5. Edullisuus ja asiantuntevuus 
6. Förmånlighet 
7. Hintojen 
8. Muutokset 
9. Maksut ja yleisesti hinnat 
10. Maksut 
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Övriga kommentarer 
1. Mainostaminen on turhaa 
2. En ole pistänyt merkille, eikä asia hirveämmin kiinnosta 
3. I don't pay attention to commercials 
4. Fakta och så lite bling och flum som möjligt 
5. Vet ej 
6. En niitä pahemmin seuraa 
7. Mainokset eivät juuri vaikuta minuun ja kiinnitän niihin todella harvoin 
huomiota. 
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Öppen fråga 12.1 
12. Framtidsvisioner, hur kunde bankerna utveckla sin marknadsföring?  
12.1 Om du valde annat, vad? 
1. Pankki ei mielestäni tarvitse markkinointia. Mainoksia ym. roskaa tulee 
muutenkin joka tuutista liikaa. 
2. Tyylikkyyden muistaminen lisääntyvän mainonnan keskellä: rahoja pitele-
vän tahon ei halua polttavan kaikkia rahoja mainontaan! Asiakas saisi ne-
kin mieluummin säästökorkoina.  Perusmainonnan ohella vaikuttaminen 
tyylikkäästi ok esim. Internetin vertailusivustoilla (pankki vs. pankki )hy-
viä tuloksia tehdessä. Eli ihan perustoiminnalla. Vertailusivut eivät minne-
kään häviä 
3. Mielestäni markkinoinnissa ei ole pankkien näkökulmasta enää hirveästi 
parannettavaa. Sen sijaan asiakkaan näkökulmasta kaipaisin selkeyttä mai-
noksiin. 
4. Kirjeet kotiin 
5. Pankkien ei pidä kehittää heidän markkinointi 
6. Korta kurser och informationstillfällen inom olika områden som till exem-
pel lån och säkerheter, aktiehandel, fondsparande, vardagsjuridik, m.m. 
7. Min bank är perfekt och vinner alltid i alla kundundersökningar. De andra 
kan ta modell av denna bank, för att utvecklas mot ett bättre håll. 
8. Posti mainokset 
9. Asiakaskohtainen markkinointi 
10. Pääasia, ettei tyrkytä liikaa itseään.  Hyvät, toimivat ja turvalliset palvelut, 
niin tyytyväinen asiakaskunta osaa kyllä vaikuttaa lompakoillaan. Pelkät 
tarjoukset eivät houkuttele uusia asiakkaita, eikä vanhat useinkaan hyödy 
näistä tarjouksista. Pysyvästi huokea hinta ja toimivuus lienevät menesty-
vän pankin salaisuus. 
11. En osaa sanoa. 
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12. Pankit eivät tarvitse markkinointia. Pankilla riittää asiakkaita markkinoin-
nista, tai sen puutteesta huolimatta.  Marketing is what you do when your 
product is no good- Edwin H. Land 
13. Att man kunde ha live-chat. E-post kan ibland ta lång tid att få svar på 
14. IRC-botteja IRC verkkoihin. Nämä voisivat toimia nettipankin tavoin 
BILAGA 7  1(8) 
Öppen fråga 13.1 
13. Är du nöjd med valet av din huvudbank idag? 
13.1 Varför? 
JA 
1. De ger mer än andra banker, hade Nordea före men de bara tog pengar av 
en 
2. Asiat hoituvat mutkattomasti, nettisivut ja verkkopankki ovat selkeät ja 
helppo käyttää. 
3. Ei ole ollut koskaan ongelmia pankin kanssa. 
4. Den är bra  
5. Jag anser att bankens app samt internetbank fungerar bra. Nyckeltalen till 
nätbaken är enkla och korta, samt att man får 300st åt gången, vilket jag 
tycker är smidigt. Har inte heller någonsin haft problem med mitt bank-
kort, det fungerade också utmärkt i USA. Även bonus-systemet med för-
säkringar är bra. 
6. Asuntolaina on reilu ja joustava. 
7. Bra kundbetjäning, pålitlig, konkurrenskraftiga priser 
8. Jag har aldrig haft problem med banken på något sätt och alltid fått god 
och personlig betjäning vid kontoret i min f.d. hemkommun. Banken har 
verkligen lyssnat på mig och tagit mina behov i beaktande. 
9. Ei suurempaa valitettavaa 
10. Kaikki pelaa. 
11. Homma toimii. 
12. Tyytyväinen olen. 
13. Björn Wahlroosin tapaiset muka "talousnero" kupparit rasittaa muuten 
ihan hyvässä pankissa. 
14. Pålitlig, bra service 
15. Har alltid haft Aktia och jag litar på att jag får bra betjäning där. 
16. Bra personlig kontakt då jag besöker banken. Lättförstådd internetbank. 
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17. Ei ole ollut ongelmia 
18. Allt fungerar så bra med bankkort och nättjänst m.m. 
19. Den har fungerat bra och jag har aldrig haft några problem beroende på 
banken. Bra och personlig betjäning. 
20. Sopivan kokoinen pankki, jossa työntekijät oikeasti tuntevat asiakkaansa. 
Olen ollut töissä kyseisessä pankissa, joten tunnen sen toiminnan myös 
työntekijän näkökulmasta 
21. Ei ongelmia, ja pankin ilme aurinkoinen (johtuu kai oranssista ja perhe-
keskeisyydestä mainonnassa).  Toisaalta muualla saisin säästöille parem-
paa korkoa, mutta sitten taas: muualta ei saisi vakuutuksia ja bonuksia, 
jotka itse asiassa kompensoivat nuo hieman pienemmät korot :). 
22. Bra och personlig betjäning, pålitligt och snabb service 
23. Hyvä, luotettava peruspankki. 
24. On toiminut ainakin toistaiseksi 
25. Ei moitittavaa 
26. Ei ole tullut vastaan tilannetta, että olisi tullut tarvetta vaihtaa pankkia. 
Homma on kerta kaikkiaan toiminut. En siltikään ole niin tyytyväinen 
pankkiin, ettenkö sitä vaihtaisi mikäli saisin paremman tarjouksen. 
27. Saan tarvittavat palvelut mitä tarvitsen. 
28. Servicenivån är bra och servicen fungerar. 
29. Luotettava asiakaspalvelu 
30. Ei ole tullut koskaan ongelmia ja luotan pankkiin 
31. Trygg småskalig bank således med utomordentlig service samt bra sparpa-
ket. 
32. Saan sieltä kaiken tarvitsemani koskien pankkipalveluita. 
33. De erbjuder kvalitativ service. De kontaktar dig personligen om de finns 
ärenden, antingen från bankens eller kundens sida, att reda ut. De har 
lämplig marknadsföring men ej sådan som är påträngande. 
34. Jag har alltid haft samma bank, jag är väldigt nöjd och jag skulle inte byta. 
35. Enkel att använda och bra kundbetjäning 
36. Kaikki on sujunut moitteettomasti. 
37. Luotettava, toimiva, ei ongelmia 
BILAGA 7  3(8) 
38. Olen kotoisin pieneltä paikkakunnalta, jossa pankin työntekijät tuntevat 
vanhempani ja hoitavat koko perheen ja myös suvun pankkiasioita. Uskon 
sen vaikuttavan mm. lainan myöntämiseen. Asiat selviävät nopeasti puhe-
limitse ja neuvot sekä ohjeet ovat selkeät. Henkilökunta on ystävällinen ja 
antaa ymmärtää, ettei tyhmiä kysymyksiä olekaan. Saan tarvittavaa palve-
lua vaivattomasti. 
39. Palvelu ei takkuile, yksinkertainen ja ymmärrettävä toiminta. 
40. Varit kund hela livet, har ingenting att klaga på. Bra service och alltid på 
svenska. 
41. Kaikki pankkiasiani olen saanut hoidettua ilman ongelmia. Luotan pankki-
asioitani hoitaviin henkilöihin. Säännöllisin väliajoin pankkini kyselee 
kuulumisiani ja huolehtii, että asiani ovat kunnossa ja ajan tasalla. 
42. Hyvä asiakaspalvelu, paremmat tarjoukset kuin isoimmilla ja ahneilla 
pankeilla, tuen kotipaikkakunnan työllisyyttä 
43. Pankin palvelujen käyttäminen on toiminut moitteettomasti. Käytän koti-
paikkakuntani säästöpankkia, joka on pieni paikallispankki. Siinä missä 
monella tutulla on useasti ollut ongelmia verkkopankissa asioinnin ja kor-
tin käytön kanssa, ei minulla ole ollut tällaisia ongelma koskaan. 
44. luotettava, pankkipalvelut ovat aina olleet helposti saatavilla 
45. Luotettava ja varma 
46. Hyvät pankki- ja vakuutuspalvelut 
47. Funkar 
48. Ligger centralt i Vasa, lätt att använda olika funktioner och tjänster 
49. Asiointi on ollut aina helppoa. 
50. Har inte haft problem med andelsbanken. 
51. Betjäningen fungerar, svensk betjäning, lokalt företag. 
52. Pankkiasiani ovat toimineet hyvin 
53. Osuuspankki on luotettava ja toiminut minulla hyvin. Aina olen saanut 
apua ja neuvoa tarvittaessa. 
54. Kohtuuhintainen, ei ryöstä enempää kuin muutkaan. 
55. Bra förmåner för stamkunder och mycket bra service. 
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56. Ei moitittavaa, asiat ovat hoituneet vaivatta aina. Koen pankkini myös kil-
pailukykyiseksi muihin nähden. 
57. Hyvä palvelu, maine 
58. Jag har aldrig haft några problem med min bank, jag får bra service 
59. Fungerar smärtfritt 
60. Paras pankki 
61. Om jag har frågor kan jag ringa direkt till kontoret där jag är kund och får 
tala med en bekant person. De som arbetar i banken får mig att känna att 
jag är viktig för dem. Jag får personlig hjälp om jag har problem med 
banktjänster. 
62. Samarbetet mellan banken och kunden fungerar bra. 
63. Se svar 12.1. 
64. Kaikki palvelut toimivat hyvin ja on kätevää kun on kaikki pankkiasiat 
saman katon alla 
65. Luotettavaa ja henkilökohtaista palvelua. Etuja omistajille. 
66. Koska pankki on luotettava ja muillakin läheisilläni on sama pankki 
67. Suhteellisen pienet korot ja erittäin hyvää asiakaspalvelua. Koen Aktian 
luotettavaksi pankiksi. 
68. Ok bank, inget att klaga på. 
69. Jag anser inte att jag har haft problem med min bank. Jag jämför med vän-
ner som har fått sina kort indragna på grund av att de finns risk att "kopie-
rats". 
70. Ei löydy valittamista. 
71. Olen ollut asiakas alusta asti, eikä koskaan ole ollut isompia ongelmia, tai 
jos on, niin pankin puolesta ne on hoidettu napakasti ja hyvin. 
72. Bra service, lätt tillgänglig, kan göra många saker redan per telefon och 
behöver inte personligen åka till kontorer. 
73. Ei ole juuri valittamista 
74. Se on tarpeeksi iso ja vakavarainen 
75. On luotettava pankki ja olen pitkäaikainen asiakas. 
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76. Tähän ikään asti ilmaiset verkkopankkipalvelut (alle 26-vuotiaalle) ja 
muutenkin alhaiset käyttökustannukset tekevät täydellisen yhdistelmän 
maustettuna perinteisillä sekä hieman kehiittyneemillä pankkipalveluilla. 
77. Yli 10 vuotta samassa pankissa eikä ole koskaan ollut moittimista. 
78. Sparbanken är liten och jag vill “stöda” dem. De har också väldigt bra 
kundbetjäning och man litar på dem till fullt ut. De hjälper en med allt som 
behövs. Andelsbanken har bra system och jag litar på dem, bra erbjudande 
gällande att låssa pengar. 
79. Kaikin puolin hyvä pankki! 
80. Olen ollut tyytyväinen palveluihin. 
81. Allting har fungerat bra hittills, så det finns ingenting att klaga på. 
82. Todella hyvä verkkopankki. 
83. Jag får väldigt bra kundservice, den befinner sig nära mig, jag kan tala 
svenska där om jag vill, de erbjuder mig allt jag behöver i dag. 
84. Pankissa on helppo asioida, hyvin ihmisläheistä kohtelua... 
85. Ei ole ollut ikinä mitään moitittavaa. Pankki ei ole esiintynyt negatiivisesti 
otsikoissa, ja pankki on aina ollut minun mielestäni luotettava ja neuvonut 
jos on ollut kysymyksiä. 
86. Jag får vänlig och personlig service, de är lättillgängliga, de jobbar snabbt 
och utan besvär. Jag får allt jag behöver än så länge 
87. Toimiva kokonaisuus kaiken kaikkiaan. 
88. kaikki on toiminut 
89. Delvis för att de har en mobilapp som gör att det är enkelt att titta till sin 
ekonomi. Bra service. 
90. Erinomainen asiakaspalvelu ja hyvät tuotteet 
91. Jag har varit kund hos Aktia sedan liten. Men de gav mig rabatt och ku-
ponger till gratis kafebesök när jag själv tog försäkring. Det är trevligt. 
92. Se on hyvä. 
93. Där finns allt jag behöver som livssituationen är just nu 
94. Koska pankkini kanssa ei ole esiintynyt mitään ongelmia. 
95. Den är pålitlig och man är van med banken, ingenting att klaga på. Den 
erbjuder sådana tjänster som jag behöver. 
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96. Det fungerar bra för mig 
97. Tarjoavat riittävät palvelut omiin tarpeisiini. 
98. Koko ikäni ollut sama pankki, olen tyytyväinen palveluihin. 
99. Ei ole mitään valittamisen aihetta.  
100. Bra med personlig bankrådgivare som man också kan kontakta via 
 nätbanken.  Nöjd med deras lånevillkor då vi tog huslån 
101. Allt fungerar bra. 
102. Itse en tarvitse oikeastaan tällä hetkellä kuin verkkopankkia lasku-
 jen maksamiseen ja se puoli pankillani toimii mainiosti. 
103. Kaikki toimii, eri palvelut saa kätevästi verkkopankin kautta eivät-
 kä välttämättä vaadi käymistä konttorilla, esim. säästötilin voi ava-
 ta parilla klikkauksella 
104. Känns trygg och bekant, tuttu ja turva. Har haft konto där så länge 
 jag kan minnas. 
105. Har inte haft en orsak till att vara missnöjd. Jag känner att jag kan 
 lita på min bank och det är viktigt. 
106. Kaikki pelaa niinkuin pitää 
107. Känns säker 
108. Har inte haft några problem med den ännu. Jag får betjäning som 
 jag önskar. 
109. Ei suurempia moitteita. 
110. Har använt samma bank under hela min livstid, har inget behov av 
 att byta. 
111. Miksikäs ei. 
112. On aina toiminut hyvin ja saanut hyvin henkilökohtaista palvelua 
 eikä markkinointi vaikuta mitenkään. 
113. Ei ole ollut kauheasti valittamista. 
114. En ole tyytymätönkään! 
115. Är nöjd med deras tjänster. 
116. Asiointi tuttua ja turvallista. 
117. Hyvä palvelu jo 20 vuoden ajan 
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118. Hyvä palvelu, palveluhalukkaat työntekijät, ovat tuttuja joten hei-
 dän kanssa on mukava asioida, pankkipalvelut ovat aina pelanneet 
 erinomaisesti 
119. Ei ole tullut vastaan negatiivisia kokemuksia 
120. Luotettava ja täsmällinen. 
121. Hyvää palvelua, asiakaspalvelua 24/7, helppokäyttöinen verkko 
 pankki, turvallinen pankki, turvattu järjestelmä. 
122. toimii tarpeisiini 
123. Det fungerar bra, bra service och jag känner personalen på min 
 bank. 
124. Konttori on tarpeeksi lähellä kotiani, verkkopankkia on todella 
 helppo käyttää. 
125. Ei ole ollut mitään vikaa 
126. Olen erittäin tyytyväinen pankkini toimintaan sekä palveluun. 
 Henkilökunta on asiakaspalveluhenkistä ja ammattitaitoista. Heille 
 jokainen asiakas on tärkeä ja tekevät parhaansa, vaikka asia olisi-
 kin pieni. Kortit, verkkopankki jne. toimivat erittäin hyvin. Lisäksi 
 on mielestäni mukavaa, että he tasaisin väliajoin ottavat yhteyttä
 kysyäkseen mitä kuuluu ja kartoittavat uusien tuotteiden ja palve-
 luiden tarvetta. Kaikki siis kunnossa ja pankkia en tule näillä nä-
 kymin koskaan vaihtamaan. 
127. En ole kokenut mitään isoja ongelmia 
128. Har alltid haft den banken, familjen har samma bank. 
129. Eftersom min sambo har huslån i denna bank blev det naturligt att 
 välja denna bank. Eftersom jag själv jobbat vid två banker föll 
 också valet lätt när jag såg skillnader i hur kunderna bemöttes och 
 vart vinsten gick. Koncernledare vs tillbaka till kunderna. 
130. Kaikki asiat toimivat ja laina-asiat tai muutokset hoituvat nopeasti. 
131. Ei ole syytä vaihtaa, tarpeeksi hyvä pankki jolla hyvä luottoluoki-
 tus 
132. Kaikki toimii, ei ongelmia. 
133. Ei ole ollut mitään ongelmia. 
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134. No eipä ole ollut valittamista sen toiminnasta. 
135. Tuttu pankinjohtaja, laina-asiat onnistuu 
NEJ 
1. Kalliit palvelumaksut. Verkkopankki ei toimi kaikkialla. 
2. Olen osittain tyytyväinen, mutta voisin vaihtaa pääpankkiani. 
3. En ole saanut hyvää palvelua silloin kun olisin sitä tarvinnut. Huono 
neuvonta palvelu ongelmatilanteessa 
4. Verkkopankin toimimiseen tarvitsee Java ohjelman , jota ei saa esimerkik-
si Applen koneille kunnolla! 
5. Kortet fungerar inte alltid, speciellt inte utomlands 
6. Blev arbetslös i höst. Det tar månader innan jag får retroaktivt från facket 
inkomst. försökte få lån för löpande utgifter, och fick nej. 
7. Liian kalliit tapautumahinnat 
VET EJ 
1. Muita asioita johon keskittyä, sekä nykyinen taloustilanne on epävarma ja 
korko tilillä on pieni 
2. Servicen har inte varit den bästa, dålig kunskap i frågor som rör stu-
deranden 
3. För att det är sämst av kund betjäning dessutom med en liten ärande måste 
man vänta minst halv timme tycker jag. 
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Öppen fråga 14.1 
14. Skulle du rekommendera din huvudbank? 
14.1 Om du svarade nej, varför inte? 
1. Liian kalliit tapahtumahinnat 
2. Palveluita vaikea saada, jos ei asu toimiston lähettyvillä. Kun olen asunut 
muualla Suomessa, asioiminen on vaikeutunut huomattavasti. 
3. Asiat on hoitunut. (svarade JA) 
4. Eftersom jag inte haft erfarenhet av andra banker så vet jag inte hur pass 
bra min bank är. Jag har dock inte blivit missnöjd med något. ( svarade 
VET EJ) 
5. Kusettaa lainoissa 
6. Pga att det alltid är problem med kortet 
7. EI hyvä. On parempiakin. 
8. Koska en ole tyytyväinen asiakaspalveluun ja verkkopankkiin 
9. Kallis ja asiakasta ei nähdä ihmisenä joka voisi tarvita tukea ja opastusta. 
10. Ja om man är bekväm i att använda internetbanken, Nordeas kontor har 
väldigt långa köar till kundbetjäning. (svarade JA) 
11. No ei nyt niin hyvä sentään oo ollu. Pariin otteeseen ei ole toiminut netti-
maksun kanssa esim. Goom-risteilylle varatessani lippua 
12. Kalliit palvelumaksut. Verkkopankki ei toimi kaikkialla. 
13. Jossain toisessa pankissa maksetaan korkeampaa korkoa. 
BILAGA 9  1(2) 
Öppen fråga 15 
15. Övriga kommentarer 
1. Marknadsföring och tjänster på svenska, och kontor på landsbygden är or-
saken varför jag väljer Andelsbanken! 
2. Vastasin kohtaan voisin vaihtaa pankkia kyllä, koska miehelläni on toinen 
pankki ja jossain vaiheessa olisi hyvä että kaikki rahat ovat samassa pan-
kissa. Omassa pankissani ei siis ole mitään vikaa. 
3. Asiointi voisi oll helpompaa pankkini sijaiskonttorissa, kuten muissa eril-
lisissä paikallisosuuspankeissa. 
4. Placeringsrådgivning vet jag inte hur mycket man kan lita på banker över-
lag, då bankerna själv vill gå på vinst och då är inte kundens intresse det 
som är det viktigaste.  Man kanske rekommenderar vissa fonder eftersom 
det gynnar banken mer än själva personen.(pga. höga avgifter osv.) 
5. Sedan min bank stängde ett mindre kontor i Vasa har huvudkontoret fått 
extremt långa köer då man besöker dem. 
6. Kysely oli hyvän pituinen! Suomen kielen oikeaoppisuuteen olisi tosin 
voinut kiinnittää huomiota ja osa kysymyksistä oli kielen takia hieman 
epäselviä. 
7. Aktia e bra, fast jag annars inte förstår mig mycket på annat än att man kan 
ha sina pengar på banken och få lån. 
8. Haluaisin vaihtaa pankkia mutta en tiedä mihin koska ei nuo pankit taida 
erota niin toisistaan. Ikävää että palkka pitää kierrättää pankin kautta ja 
maksaa palvelumaksuja siitä ja maksupalvelusta. 
9. På lokalandelsbankernas hemsida www.poppankki.fi finns orsaken att läsa 
i text varför jag väljer lokalandelsbanken: "POP Banken har just blivit vald 
till det bästa Kundserviceföretaget i Finland för år 2012 i den Nationella 
Kundserviceundersökningen av Taloustutkimus Oy. POP Banken har fått 
första placeringen i den samma undersökningen redan elva gånger" :) 
10. Mielenkiintoinen tutkimuksen aihe, näin itsekin pankissa työskennelleen  
näkökulmasta! :) 
11.  Hyvä kysely. 
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12.  Lycka till med undersökningen! 
13.  Pankkini on Lapualla. Jos käyttäisin pankkiani useammin, kannattaisi 
vaihtaa pankki Vaasaan. 
14. Aktia har flerspråkig service, däribland svenska. Personalen är bekant, 
vänlig och professionell. 
15. Tarkastakaa suomiversiotanne tulevaisuudessa...  Mutta toivottavasti vas-
tauksista oli hyötyä :). 
16.  Onnea lopputyölle! 
17.  Jag valde denna bank för att alla andra i familjen hade samma, Jag vet inte 
om den är bättre/ sämre än någon annan bank 
18. Asioin pankissa silloin kun siihen on tarvetta. Laina ym. asioissa otan itse 
yhteyttä pankkeihin ja selvitän heidän palvelujaan, joten koen pankkien 
mainonnan turhaksi. 
19.  Olen ollut aina saman pankin asiakas ja ollut siellä myös töissä, siksi mi-
nun on vaikea verrata olisiko muualla paremmin. 
 
 
